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Resumen
En este proyecto se pretende evaluar la situación de la marca en empre-
sas promotoras mediante un estudio de mercado y analizando su estado 
en cinco empresas promotoras catalanas. Además, también se analiza el 
estado económico y financiero de las empresas promotoras.
La motivación que me llevó ha realizar este proyecto fue la diferencia 
del valor de la marca que se dan entre sectores. Mientras que en al-
gunos sectores como el electrónico o el automovilístico por ejemplo, la 
importancia de la marca es un factor determinante para la elección de 
un producto, mientras que, para las promociones inmobiliarias , tenía la 
hipótesis que la marca no era para nada un actor relevante. Fue entonces 
cuando empecé a preguntar en mi entorno si conocían las promotoras 
que habían intervenido en los inmuebles donde ellos estaban residiendo, 
no fue una sorpresa el resultado obtenido, ya que ninguno de ellos, supo 
decírmelo, es más, ninguno conocía la figura representativa de una pro-
motora y entonces me surgió la gran duda de ¿Cómo era posible pagar 
300.000€ por una vivienda y no saber “la marca” de la empresa que lo 
había gestionado. A partir de ese momento decidí, investigar sobre este 
caso curioso y fue entonces cuando decidí apostar por este proyecto.
En la parte inicial del trabajo se detalla qué es una empresa promotora, 
qué es la marca y definimos conceptos básicos de ratios económicos y 
financieros.
En la parte central del proyecto se analiza la situación actual de las em-
presas promotoras, se realiza un estudio de mercado para saber el estado 
de la marca en estas empresas, se realiza un estudio exhaustivo de cinco 
empresas promotoras lideres en Cataluña tanto a nivel de marca como 
a nivel económico y financiero. Por último sintetizamos toda la informa-
ción en un análisis DAFO.
La parte final del proyecto trata de cómo gestionar la marca en empresas 
promotoras, tanto si ya es una marca creada como si se una nueva marca 
se tratara.
Como conclusión detallaremos los puntos más significativos de este pro-
yecto.
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1. intRoducción
La crisis económica mundial sufrida a finales del 2007, afecto directa-
mente al sector de la construcción y la comercialización de viviendas dis-
minuyo drásticamente sus números. Anterior al año 2007 muchas perso-
nas se metieron en este mundo, ya sea como promotores, constructores, 
industriales, comercializadores... Sabían de antemano que las viviendas 
eran un producto fácil de vender y atractivo para el consumidor apor-
tando unos beneficios muy elevados con un riesgo mínimo. Durante los 
años 2008 y 2015, la promoción de inmuebles estaba estancada había un 
excedente de stock de viviendas. A esto se añadió que los bancos dejaron 
de dar créditos, mejor dicho, las 
condiciones de crédito eran mu-
cho más exigentes que en los años 
anteriores. Por estos motivos los 
precios de la vivienda empezaron 
a decaer. En la actualidad, año 
2016, todavía seguimos con pre-
cios de viviendas bajos, con exce-
dente de stock y con los créditos 
exigentes de los bancos. Aún así 
empezamos muy poco a poco a 
ver como se empiezan a levantar 
otra vez edificios, pero el sector ha cambiado y ya no es el mismo, puesto 
que la venta de estos inmuebles ya no es tarea fácil. En el año 2012 reali-
ce mi proyecto final de grado con mi compañera Patricia Bernardino so-
bre el estudio de viabilidad de una promoción inmobiliaria en época de 
crisis. Este proyecto también lo quiero enfocar desde el punto de vista de 
un promotor, pero quiero llegar un poco más profundo, donde la misión 
sea encontrar el éxito de una empresa promotora a través de su marca. 
Está claro que para saber si una promoción es viable o no hay que reali-
zar un estudio de viabilidad, pero además ahora quiero descubrir que si 
hay dos promociones similares porque los clientes se decantan por una 
o por la otra. Antes de empezar con el proyecto y para que veamos el 
poder que tienen las marcas podemos ver el siguiente ejemplo Si tuvieras 
que comprarte un perfume, con cual 
te quedarías?
En este caso estamos dispuestos a 
pagar más dinero por un perfume 
de marca contrastada, porque a casi 
todos nos ofrece más seguridad, en 
esto consiste el poder de la marca. 
La idea del proyecto es llevar este 
concepto de la promoción inmobi-
liaria. Aún así el valor de la marca es 
aplicable por todo tipo de empresas 
y también aplicable a nivel personal.Figura 1.1: Perfumes
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2. Qué es una empResa pRomotoRa
Durante la fase de realización de un edificio intervienen principalmente 
tres tipos de procesos diferentes (promoción, construcción y comerciali-
zación), en muchas ocasiones la misma empresa ejerce las tres activida-
des pero en otras pueden desempeñar esta función tres empresas diferen-
tes. La promoción del edificio la realiza la promotora, es la encargada de 
comprar el suelo deseado y de obtener la financiación para poder pagar 
la construcción del edificio. La construcción, la realiza la empresa cons-
tructora, está es la que construye el edificio. Agente comercializador o 
inmobiliaria: es la que se encarga de comercializar el inmueble al cliente 
final. En este proyecto nos vamos a poner en la piel de una empresa pro-
motora. Las funciones básicas que desempeña son: 
–Evaluar oportunidades de negocios en solares o edificios existentes. 
–Realización de estudio de viabilidad. 
–Obtención de licencias y permisos. 
–Contratación de un arquitecto para la realización del proyecto (inclu-
yendo anteproyecto, proyecto básico, proyecto ejecutivo, estudio de segu-
ridad, estudio medioambiental. 
–En el caso de nuevas urbanizaciones, contratación de arquitecto para 
proyectos de recalificación urbanística. 
–Contratación de una comercializadora para fase de venta en proyecto, 
en ejecución y en acabado. 
–Contratación de un arquitecto para la dirección de obra.
–Contratación de un arquitecto técnico para la dirección de ejecución 
de la obra. 
–Contratación de un coordinador de Seguridad y Salud. 
–Contratación de una empresa constructora para la realización de la 
obra. 
–Contratación de laboratorio de control de calidad 
–Contratación de OCT (Organismo de control técnico) 
–Suscribir acta de replanteo 
–Aprobación de certificaciones de obra. 
–Seguimiento de la obra junto a DF. 
–Control del planning y de los costes de la obra junto con la DF. 
–Aprobación de modificaciones y de precios contradictorios. 
–Verificación del inmueble acabado con la DF. 
–Suscribir acta recepción de obra 
–Solicitar a la DF Certificado final de obra. 
–Realización del libro del Edificio 
–Tramitación de primera ocupación 
–Tramitar cédula de habitabilidad y certificaciones energéticas. 
–Altas en compañías suministradoras 
–Tramitar escritura de obra nueva y división horizontal. 
–Entrega del inmueble a los clientes. 
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3. Qué es la maRca
Cada día estamos expuestos a centenares de marcas. Nuestras vidas está 
influenciada por ellas, no lo podemos evitar, convivimos con ellas y eso se 
nota luego en nuestras decisiones, compras, hasta también en la manera 
de pensar.
Una marca brillantemente gestionada disfruta de calidad percibida. Por 
lo tanto, usamos marcas y descodificamos el estatus de otras personas 
según las que utilicen. Cuantas veces nos hemos fijado en los coches, bol-
sos, relojes, calzado...y hemos hecho un rápido “scanner” de esa persona 
dando por echo ya su estatus, únicamente por utilizar ciertas marcas, sin 
saber siquiera si son falsas o reales, si son propias o prestadas...La cues-
tión es ¿cómo una simple marca nos puede posicionar en un lugar u otro 
de la sociedad? Cómo algunas empresas han logrado embutir todos sus 
ideales y valores en un símbolo y éste darse a conocer a nivel mundial...
Las marcas diferenciadas pueden ser extendidas para incorporar o pro-
mocionar nuevos negocios. Aquellas renombradas crean bases relacio-
nales sólidas y duraderas, esenciales para productos o servicios que por 
su naturaleza tienen perspectivas de largo plazo y descansan en un com-
promiso continuo con sus clientes. No todas las marcas sobreviven y no 
todas las marcas llegan a convencer a su publico objetivo “target”. Sin 
embargo hay marcas ya muy sólidas que se mueven por el mercado de 
manera que independientemente de si cambien ligeramente el packa-
ging o si cambian su símbolo (logo), podemos llegar a averiguar de que 
marca se refiere. Es más, lo que el usuario percibe a simple vista es el 
logo de la empresa y la marca es la esencia, la percepción que nosotros 
(usuarios) percibimos de una empresa, sus valores. Es por ello, que el logo 
es un elemento fundamental e imprescindible para estudiar una marca.
Siguiendo con lo anterior mencionado, que hay algunas marcas que si 
nos enseñasen sus logos medio hacer, podríamos acertar de qué marca 
se trata, a continuación expondré una serie de ejemplos para comprobar 
este efecto. Muchos de nosotros sabremos identificar los logos expuestos 
a continuación. 
¿Por qué ocurre esto? Es tan sencillo como darnos cuenta que estas imá-
genes (logos de las marcas) han estado conviviendo durante periodos 
largos de tiempo con nosotros. Detrás de estas marcas, hay un estudio 
exhaustivo de marketing, un equipo publicitario, especialistas en técni-
cas de marketing, etc. Es verdad que habrán marcas antiguas, proba-
blemente más antiguas que algunas de las de arriba y que no sepamos 
relacionarlas con su sector, esto es debido a un mal estudio, ejecución de 
la marca sobre los medios.
Las marcas que triunfan no tienen que ser mayoritariamente aquellas 
que más podemos visualizar en el mercado, pero sí que es muy importan-
te y en cierta manera es positivo el hecho que una marca esté continua-
mente visible en la sociedad, en los medios de comunicación y que esté 
en boca de todos.¿Por qué? Porque la mejor publicidad que puede tener 
una marca son los comentarios y opiniones de los usuarios y/o compra-
Figura 3.1: Logos
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dores. Si una marca es visible, es más fácil que te conozcan y hablen de ti.
La sociedad está en constante cambio y movimiento, y las empresas tie-
ne conocimiento de ello, o deberían. Por este motivo cuando tienes una 
marca antigua que ha funcionado muy bien a lo largo de los años y que 
casualmente ya empieza a no funcionar tan bien, puede que el motivo 
sea que la marca, necesita un cambio, adaptándose a los nuevos gustos, 
manera de vivir, de pensar de la sociedad, y una parte de esta sociedad es 
tu target, por lo que muchas empresas se plantean el hacer un rediseño 
de la marca ya que van a seguir ofreciendo lo mismo (en cierta manera) 
para un target que ha evolucionado, y ha cambiado diferentes aspectos 
de su manera de percibir las sensaciones proyectadas por las empresas.
La marca es un activo intangible de la empresa que en ocasiones tiene 
un valor preponderante sobre el resto de los activos de la misma: no es la 
primera vez que ocurre que en la transmisión de una empresa el activo 
de más valor económico sea su marca. En su valoración están impli-
ca- dos multitud de aspectos, muchos de los cuales están directamente 
vinculados a la propia estructura empresarial y a su forma de desenvol-
verse en el mercado como anteriormente he comenta- do, pero existen 
igualmente factores exógenos que tienen una relevancia especial, como 
puede ser el cambio en determinadas condiciones.
Según María Teresa Mogín Barqín, directora general de la oficina espa-
ñola de patentes y marcas, actualmente es frecuente comprobar cómo 
empresas extranjeras incluyen en sus balances el valor de sus marcas. 
Cada día es una necesidad más imperiosa para la empresa la valoración 
de sus activos intangibles, especialmente las marcas.
¿Qué podemos decir de las empresas promotoras respecto a las sus mar-
cas? Después de un estudio exhaustivo de las mismas, he llegado a la 
conclusión que la gran mayoría de promotoras se han estancado en la 
gestión, comercialización, de sus inmuebles de como lo hacían veinte 
años atrás. Esto, desde mi punto de vista es un error. La gente que com-
pra, no son las mismas que hace veinte años, sí que es cierto que alguno 
habrá, pero los nuevos compradores no son los mismos ni piensan igual 
que los anteriores. Antiguamente tampoco habría tanta competencia 
como puede haberlo ahora. El objetivo de este estudio es cómo lograr 
que si por ejemplo hay tres promociones en un mismo lugar de diferentes 
promotoras, cómo lograr que el posible comprador vaya directamente 
a la promoción de la promotora que ha logrado crear una marca, una 
identidad que se destaca y se diferencia del resto de las promotoras.
Es curioso que cuando compramos un coche, un electrodoméstico, un 
perfume, podemos hacer un comparativo de marcas y podemos opinar, 
por eso llego a cuestionarme, ¿porqué somos capaces de opinar de infi-
nidad de productos y no de nuestra promotora que intervino en nuestra 
casa de trescientos mil euros?
Lo que quiero conseguir, es poder llegar a la conclusión y encontrar una 
solución al porque no hay ninguna marca de promotoras que se dife-
rencie del resto o más sencillo aún, porque no hay ninguna promotora a 
nivel nacional que no sea reconocida en los medios expuesto en la socie-
dad. Quizás un dato a tener en cuenta y a estudiar es, ¿en que medios se 
publicitan las promociones inmobiliarias? ¿En que soportes se gestiona la 
comunicación de la existencia de estas promociones?...
Hoy el entorno juega un papel relevante en la compresión rigurosa del 
concepto de valor y de las capacidades necesarias para su gestión, sobre 
todo por factores competitivos. Las grandes compañías son objeto de 
rivalidad intensa y a menudo disfrutan de escasa o nula ventaja competi-
tiva por el tamaño de su marca sobre las pequeñas y medianas empresas.
Puede ser que la organización estructural del poder de las promotoras 
sea una estructura antigua en el que no apuestan por las nuevas tenden-
cias o maneras de promocionar un producto.
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Estos factores indican que los negocios, en su forma tradicional pueden 
no ser suficientes en sí mismo. Los directivos se enfrentan a una cascada 
de nuevos desafíos con importantes implicaciones sobre el valor.
Quizás, ha llegado el momento de apostar por la gestión de la marca de 
una promotora, cómo crearla, cómo potenciar los valores de la empresa, 
de qué manera se va a dar a conocer, etc.
No obstante, son más las compañías que no manejan el valor de sus mar-
cas que aquellas que sí lo conocen debido a que el fondo comercial en el 
que descansan los activos intangibles no ha sido observado con atención, 
sino tan sólo en el momento de su traspaso. Las marcas no han sido valo-
radas históricamente con un enfoque riguroso y, en parte, se ha debido a 
qué técnicas contables, análisis financieros y herramientas o modelos de 
valoración han sido insatisfactorios.
Está claro que el fenómeno de valoración de marcas debe ser mejor com-
prendido, que el sistema de información sobre la marca requiere en mu-
chos casos de un rediseño y que el papel de la gestión de la marca debe 
ser redefinido e integrado en la organización a nivel de mayor respon-
sabilidad que en la actualidad. Su objetivo será accionar sobre un valor 
que no sólo sucede, sino que hay que crear, nutrir y proteger. Es decir, 
consistentemente gestionar a uno de los activos más importantes de la 
organización.
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4. conceptos Básicos Ratios económicos y FinancieRos
Antes de realizar el análisis económicos y financieros de las empresas 
estudiadas, es necesario explicar que aspectos vamos a analizar. 
Resultado de explotación “EBIT”
Cifra que se obtiene deduciendo de los ingresos los gastos generados por 
la operación normal de la empresa.
EBIT = Ingresos - Gastos
EBITDA 
El EBITDA se calcula a partir del resultado final de explotación de una 
empresa (EBIT), sin incorporar los gastos por intereses o impuestos, ni 
las disminuciones de valor por depreciaciones o amortizaciones, para 
mostrar así lo que es el resultado puro de la empresa. Por lo tanto, los 
elementos financieros (intereses), tributarios (impuestos), externos (de-
preciaciones) y de recuperación de la inversión (amortizaciones), deben 
quedar fuera de este indicador. El propósito del EBITDA es obtener una 
imagen fiel de lo que la empresa está ganando o perdiendo en el núcleo 
de su negocio.
EBITDA = EBIT + Amortizaciones + Provisiones
Margen Neto sobre Ventas
Es la relación entre los ingresos de explotación y las ventas realizadas.
EBIT / Ventas
Fondo de maniobra
Es una medida de la capacidad que tiene una empresa para continuar 
con el normal desarrollo de sus actividades en el corto plazo.
Activo Corriente - Pasivo Corriente
Ratio de solvencia 
El ratio de solvencia mide la capacidad de una empresa de hacer frente 
al pago de sus deudas.
Activo total / Pasivo total 
Ratio de liquidez 
Tiene como objeto verificar las posibilidades de una empresa para afron-
tar compromisos financieros en el corto plazo.
Valores por debajo de uno indican que parte de la estructura (inmoviliza-
do) de la empresa está siendo financiada con deudas corrientes. 
Valores superiores a uno señalan que parte de los fondos permanentes 
financian la actividad ordinaria (activo corriente) de la empresa. 
Activo corriente / Pasivo corriente.
Ratio de endeudamiento 
Ratio que mide la relación existente entre el importe de los fondos pro-
pios de una empresa con relación a las deudas que mantiene tanto en el 
largo como en el corto plazo.
Pasivo / Patrimonio neto 
Rentabilidad económica ROA 
Permite medir el grado de eficiencia de los activos totales de una empre-
sa, independientemente de las fuentes de financiación que haya utiliza-
do, y de la carga fiscal del país en el que ésta desarrolla 
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su actividad principal. Dicho con otras palabras, el ROA permite medir 
la capacidad de los activos que tiene una empresa para generar renta 
por ellos mismos. Su valor es un porcentaje, siendo preferibles los valores 
más altos y menos aceptables los valores cuanto más negativos.
(Resultado explotación / Total Activo) x 100 
Rentabilidad financiera ROE 
La rentabilidad financiera mide este concepto de cara al accionista, con-
frontando los beneficios antes de impuestos de la empresa con sus fondos 
propios. Es un porcentaje, en el que se prefieren los valores más altos y 
positivos y que no tiene límite teórico al alza, aunque sí lo tendría a la 
baja por la posibilidad de quiebra. 
(Resultados antes de impuestos / Fondos propios) x 100
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5. análisis de la situación de las empResas pRomotoRas
Situación actual 
Actualmente estamos inmersos en una crisis en el sector de la promoción 
inmobiliaria, por lo que la venta de inmuebles no es tarea fácil. Con la 
crisis económica fueron muchas las empresas promotoras que tuvieron 
que echar el cierre, ya que no pudieron hacer frente a los grandes pro-
blemas financieros que tenían, ya que estaban endeudados y no podían 
vender su activo inmobiliario. 
Aun así para entender mejor como hemos llegado hasta este punto con-
sidero oportuno echar la vista atrás unos años y comparar los momentos 
actuales con los años de bonanza. Desde el año 2002 hasta finales del 
2007, toda promoción que se realizaba en España se vendía relativa-
mente fácil. El desempleo en España era bajo, por lo que prácticamente 
todos los ciudadanos podían optar a un empleo digno. Los créditos de 
los bancos eran baratos, es decir los intereses eran bajos, por lo que ac-
ceder a un crédito era una buena opción para comprar un inmueble Los 
bancos ofrecían hasta el 110% o 120% del valor de la vivienda, por lo 
que el comprador no necesitaba tener dinero ahorrado para comprar 
estas viviendas. Cada año se incrementaba el valor de las viviendas, por 
lo que ocasiono un mercado especulativo, ciudadanos que compraban 
viviendas con el único fin de venderlas años después o alquilarlas. Como 
los promotores veían que sus viviendas se vendían de una manera real-
mente fácil y que los beneficios eran muy elevados, por lo que decidieron 
invertir más. Aparecieron en el mercado muchos promotores con poca 
experiencia en el sector, que también querían hacer negocio. 
En España se considera que una demanda habitual de viviendas en un 
año está entorno a las 350.000. Pues en el punto álgido del boom se 
llegaron a construir casi 900.000 viviendas en un año.A partir del 2008, 
todo cambio de una manera drástica. En Estados Unidos estalló el caso 
de las hipotecas subprime (hipotecas de alto riesgo). Los bancos españo-
les estaban muy endeudados, por lo que tuvieron que refinanciarse y de-
jaron de dar créditos a los ciudadanos. Los tipos de interés durante estos 
años, habían subido, por lo que muchos ciudadanos no podían pagar las 
hipotecas que habían realizado hace pocos años. 
Muchos promotores estaban construyendo inmuebles, algunos se acaba-
ron pero no se podían vender y otros se quedaron a medias. Había un 
parque inmobiliario con bastante stock de viviendas, por lo que antes de 
construir más había que intentar vender lo que había en existencias. 
Todo esto hizo quebrar a varias empresas relacionadas con el sector 
inmobiliario, a su vez muchas personas se quedaron sin trabajo o sus 
sueldos bajaron considerablemente. Todo esto hizo que durante estos 
últimos años el sector inmobiliario haya estado muy parado. 
A continuación observaremos unos gráficos de los últimos años relacio-
nados con el sector de la construcción y la promoción inmobiliaria. 
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El precio más alto de la vivienda en España, se encuentra en el año 2008, 
según datos más detallados que no aparecen en el gráfico concretamente 
en los dos primeros trimestres, en los dos últimos ya se empieza a ver 
como el precio va cayendo poco a poco. 
En el 2014, observamos que los precios son un poco inferiores a los del 
2004.
En este aspecto Cataluña es un reflejo de España, valor más alto en 2008 
y en 2014 valores inferiores al 2004.
Figura 5.2:Precio de la vivienda libre €/m2 en Catalunya desde el 2003 hasta el 2014.
http://www.fomento.gob.es/
Figura 5.1: Precio de la vivienda libre €/m2 en España desde el 2003 hasta el 2014.
http://www.fomento.gob.es/
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Se aprecia que en el año 2006 habían prácticamente 900.000 viviendas 
construyéndose en España y a partir de ahí la construcción fue bajando 
drásticamente. 
En lo que a producto acabado se refiere, hasta el año 2008 se fueron 
terminando viviendas que ya se estaban construyendo, pero luego los 
números también bajaron considerablemente, 
Cabe destacar el gran número de promociones que se empezaron y no 
se acabaron.
Se aprecia que en el año 2006 habían 131.517 viviendas construyéndose 
en Catalunya y a partir de ahí la construcción fue bajando drásticamen-
te. 
En lo que a producto acabado se refiere, hasta el año 2008 se fueron 
terminando viviendas que ya se estaban construyendo, pero luego los 
números también bajaron considerablemente, 
Figura 5.3:Nº de viviendas en construcción y acabadas en España
www.ine.es
Figura 5.4:Nº de viviendas en construcción y acabadas en Catalunya
www.ine.es
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El año 2006, fue el año donde más hipotecas se realizaron en España 
llegando a un total de 1.896.515 ud. El último año 2014 se realizaron 
314.018 ud.
En España, en el año 2007, fue el año que las entidades bancarias ofrecie-
ron más dinero para hipotecas llegando a un total de 299.688.005.000€. 
El último año 2014 (de donde disponemos de datos) se invirtieron 
41.176.256.000€ ligeramente superior al año 2013.
Figura 5.6:Importe total en € de hipotecas realizadas en España desde el 2003 hasta el 2014 
www.ine.es
Figura 5.5:Total de Nº de hipotecas realizadas en España desde el 2003 hasta el 2014 
www.ine.es
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El año 2006, fue el año donde más hipotecas se realizaron en Cataluña 
llegando a un total de 316.429 ud. El último año 2014 se realizaron 
43.256 ud.
En Cataluña, en el año 2006, fue el año que las entidades bancarias ofre-
cieron más dinero para hipotecas llegando a un total de 58.090.660.000€. 
El último año 2014 invitó 6.164.820.000€, ligeramente superior al año 
2013.
Figura 5.8:Importe total en € de hipotecas realizadas en Catalunya desde el 2003 hasta el 2014
www.ine.es
Figura 5.7:Total de Nº de hipotecas realizadas en Catalunya desde el 2003 hasta el 2014
www.ine.es
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Tendencia de los próximos años en el sector inmobiliario
Nadie sabe nunca lo que pasará en el futuro, ya que existen demasiadas 
variables que lo pueden alterar, aun así, sí que existen indicadores que 
nos orientan una idea de futuro en unos condiciones normales. 
Todavía quedan muchas viviendas sin vender por lo que hay un gran 
stock de viviendas sin habitar. La mayoría de éstas, están en nuevas ur-
banizaciones alejadas de la ciudad y con pocas comunicaciones, por lo 
que la venta de estas viviendas no será tarea fácil. 
Durante el año 2015 se ha apreciado que algunas personas estaban dis-
puestas a comprar una vivienda pero en el centro de la ciudad o proxi-
midades, el stock existente no les servía y algunos promotores se han 
lanzado a construir nuevas viviendas para esta demanda. 
Por este motivo durante el 2015, hemos visto que se empezaban a levan-
tar algunas grúas en las grandes ciudades de España. 
Se prevé que en los próximos años, no se realicen nuevas promociones en 
las afueras de las ciudades y los precios de éstas, sigan bajando. Por otro 
lado también se prevé que dentro de las ciudades aumente la promoción 
de viviendas (ya sea en obra nueva o en rehabilitación) y el precio de 
éstas irá aumentando paulatinamente. 
Los bancos jugarán un papel muy importante, en este crecimiento, con-
tra más fácil y más “barato” sea el financiamiento para las personas,  más 
aumento de demanda habrá en la adquisición de viviendas. 
No sabemos lo que nos deparará el futuro, pero si hay poco mercado, 
solo quedarán las promotoras más preparadas y las que ofrezcan algo 
diferencial.
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6. estudio de meRcado de maRca en empResas pRomotoRas
El estudio se basa en analizar la notoriedad de la marca a través de los 
recuerdos del consumidor. Al encuestado se le sugiere un tema y se les 
indica que nos indique 5 marcas de ese sector. Con estos datos podemos 
analizar dos aspectos:  Notoriedad espontanea del encuestado, que es el 
porcentaje de entrevistados que mencionan la marca “x”. Notoriedad 
top of  mind: Porcentaje de entrevistados que mencionan el nombre de 
la marca en el primer lugar. Para comparar el sector de promotoras con 
otros sectores, además de encuestar solicitando datos de empresas pro-
motoras, también han sido necesarias escoger muestras en otros sectores. 
Para este estudio hemos analizado diez sectores. Los 3 primeros sectores 
suponíamos que eran de gran conocimiento para el sector (coches, ropa 
deportiva y electrónica), los tres siguientes eran empresas relacionadas 
con el sector inmobiliario (promotoras, constructoras e inmobiliarias), 
y los 4 últimos sectores eran marcas relacionadas con acabados en vi-
viendas (grifería y sanitarios, mecanismos eléctricos, pavimento, electro-
domésticos. Se han realizado un total de 100 encuestas de diferentes 
rangos de edades y de diferente sexo. Cabe destacar antes de analizar los 
resultados, que la mayoría de los entrevistados no sabia diferenciar entre 
empresa promotora, constructora e inmobiliaria. 
6.1 Marca de coches
El conocimiento de este sector es muy elevado, casi todos los encuestado 
han sido capaces de dar 5 marcas sin grandes problemas. El 100% de los 
encuestados como mínimo han dado 2 marcas, el 99% 3 marcas, el 97% 
4 marcas y 90% 5 marcas. La marca más notoria es Mercedes con un 
59% de los resultados y la marca top of  mind (primera opción) es Ferrari 
con un 16% de los resultados.
Conocen marca de 
coche
No conocen marca de 
coche
Figura 6.1.1: % de encuestados que conocen al menos una marca de 
coches
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Conocen marca de 
coche
No conocen marca de 
coche
Conocen marca de 
coche
No conocen marca de 
coche
Conocen marca de 
coche
No conocen marca de 
coche
Figura 6.1.3: % de encuestados que conocen al menos tres marca de 
coches
Figura 6.1.5: % de encuestados que conocen al menos cinco marca de 
coches
Figura 6.1.4: % de encuestados que conocen al menos cuatro marca 
de coches
Conocen marca de 
coche
No conocen marca de 
coche
Figura 6.1.2: % de encuestados que conocen al menos dos marca de 
coches
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6.2 Marca deportiva
 El conocimiento de este sector es elevado, pero hay dos marcas que re-
saltan por encima del resto Nike y Adidas. El 100% de los encuestados 
como mínimo han dado 2 marcas, el 91% 3 marcas, el 72% 4 marcas y 
49% 5 marcas. La marca más notoria es Nike con un 92% de los resul-
tados y la marca top of  mind (primera opción) también es Nike con un 
40% de los resultados. 
Figura 6.1.6: Conocimiento de marca de coches
Figura 6.1.7: Marca de coches como 1ª opción
Conocen marca de 
ropa deportiva
No conocen marca de 
ropa deportiva
Figura 6.2.1: % de encuestados que conocen al menos una marca de 
ropa deportiva
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Conocen marca de 
ropa deportiva
No conocen marca de 
ropa deportiva
Conocen marca de 
ropa deportiva
No conocen marca de 
ropa deportiva
Conocen marca de 
ropa deportiva
No conocen marca de 
ropa deportiva
Conocen marca de 
ropa deportiva
No conocen marca de 
ropa deportiva
Figura 6.2.4: % de encuestados que conocen al menos cinco marca de 
ropa deportiva
Figura 6.2.3: % de encuestados que conocen al menos cuatro marca 
de ropa deportiva
 
Figura 6.2.5: Conocimiento de marca de ropa deportiva
Figura 6.2.2: % de encuestados que conocen al menos tres marca de 
ropa deportiva
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6.3 Marca de electrónica e informática
El conocimiento de este sector también es elevado. El 100% de los en-
cuestados como mínimo han dado 2 marcas, el 99% 3 marcas, el 89% 4 
marcas y 58% 5 marcas. La marca más notoria es Apple con un 82% de 
los resultados y la marca top of  mind (primera opción) también es Apple 
con un 47% de los resultados. 
Figura 6.2.7: Marca de ropa deportiva como 1ª opción
Figura 6.2.6: Conocimiento de marca de ropa deportiva
Conocen marca de 
electrónica
No conocen marca de 
electrónica
Figura 6.3.1: % de encuestados que conocen al menos una marca de 
electrónica
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Conocen marca de 
electrónica
No conocen marca de 
electrónica
Conocen marca de 
electrónica
No conocen marca de 
electrónica
Conocen marca de 
electrónica
No conocen marca de 
electrónica
Conocen marca de 
electrónica
No conocen marca de 
electrónica
Figura 6.3.2: % de encuestados que conocen al menos tres marca de 
electrónica
Figura 6.3.4: % de encuestados que conocen al menos cinco marca de 
electrónica
Figura 6.3.3: % de encuestados que conocen al menos cuatro marca 
de electrónica
 
Figura 6.3.5: Conocimiento de marca de electrónica
26
UPC – EPSEB Máster en Edificación
LA IMPORTANCIA DE LA MARCA EN EMPRESAS PROMOTORAS 
6.4 Marca de promotora
El conocimiento de este sector es muy bajo, los encuestados han teni-
do bastantes dificultades para mencionar al menos 1 marca promotora. 
Únicamente el 8% de los encuestados han podido decir una empresa 
promotora, y sólo el 1% ha sido capaz de mencionar dos empresas. La 
marca más notoria es Nuñez y Navarro con un 3% y la marca top of  
mind también es Nuñez y Navarro con un 3% de los resultados.
Conocen marca de 
promotora
No conocen marca de 
promotora
Figura 6.3.7: Marca de electrónica como 1ª opción
Figura 6.3.6: Conocimiento de marca de electrónica
Figura 6.4.1: % de encuestados que conocen al menos una marca de 
promotora
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Conocen marca de 
promotoras
No conocen marca de 
promotoras
Conocen marca de 
promotoras
No conocen marca de 
promotoras
Conocen marca de 
promotoras
No conocen marca de 
promotoras
Conocen marca de 
promotoras
No conocen marca de 
promotoras
Figura 6.4.2: % de encuestados que conocen al menos tres marca de 
promotoras
Figura 6.4.3: % de encuestados que conocen al menos cuatro marca 
de promotoras
 
Figura 6.4.4: % de encuestados que conocen al menos cinco marca de 
promotoras
Figura 6.4.5: Conocimiento de marca de promotoras
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6.5 Marca de constructora
El conocimiento de este sector es muy bajo. Únicamente el 10% de los 
encuestados han podido decir una empresa constructora, el 2% ha sido 
capaz de mencionar dos empresas y solo el 1% ha mencionado 3 empre-
sas. La marcas más notorias son Ferrovial y Dragados con un 3% cada 
una y las marcas top of  mind son Nuñez y Navarro, Ferrovial y Sacyr. 
Conocen marca de 
constructora
No conocen marca de 
constructora
Figura 6.4.7: Marca de promotoras como 1ª opción
Figura 6.4.6: Conocimiento de marca de promotoras
Figura 6.5.1: % de encuestados que conocen al menos una marca de 
constructora
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Conocen marca de 
constructora
No conocen marca de 
constructora
Conocen marca de 
constructora
No conocen marca de 
constructora
Conocen marca de 
constructora
No conocen marca de 
constructora
Conocen marca de 
constructora
No conocen marca de 
constructora
Figura 6.5.2: % de encuestados que conocen al menos tres marca de 
constructora
Figura 6.5.3: % de encuestados que conocen al menos cuatro marca 
de constructora
 
Figura 6.5.4: % de encuestados que conocen al menos cinco marca de 
constructora
Figura 6.5.5: Conocimiento de marca de constructora
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6.6 Marca de inmobiliaria
El conocimiento de este sector es bajo, aun así son marcas más reco-
nocidas comparándolo con promotoras y constructoras. El 16% de los 
encuestados han podido decir una empresa inmobiliaria, el 5% ha sido 
capaz de mencionar dos empresas y solo el 1% ha mencionado 3 empre-
sas. La marca más notoria es Tecnocasa con el 12% y la marca top of  
mind también es Tecnocasa con el 9% de los resultados. 
Conocen marca de 
inmobiliaria
No conocen marca de 
inmobiliaria
Figura 6.5.7: Marca de constructora como 1ª opción
Figura 6.5.6: Conocimiento de marcas de constructora
Figura 6.6.1: % de encuestados que conocen al menos una marca de 
inmobiliaria
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Conocen marca de 
inmobiliaria
No conocen marca de 
inmobiliaria
Conocen marca de 
inmobiliaria
No conocen marca de 
inmobiliaria
Conocen marca de 
inmobiliaria
No conocen marca de 
inmobiliaria
Conocen marca de 
inmobiliaria
No conocen marca de 
inmobiliaria
Figura 6.6.2: % de encuestados que conocen al menos tres marca de 
inmobiliaria
Figura 6.6.3: % de encuestados que conocen al menos cuatro marca 
de inmobiliaria
 
Figura 6.6.4: % de encuestados que conocen al menos cinco marca de 
inmobiliaria
Figura 6.6.5: Conocimiento de marca de inmobiliaria
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6.7 Marca de grifería y sanitarios
El conocimiento del sector es bajo, pero se aprecia que hay una marca 
que está por encima del resto “Roca”. El 32% de los encuestados han 
sido capaces de decir una empresa de grifería y sanitarios, el 10% de los 
encuestados han dicho como mínimo 2 y únicamente el 1% ha sido ca-
paz de mencionar 3 marcas. La marca más notoria es Roca con el 29% 
de los resultados y la marca top of   mind también es Roca con el 28%. 
Conocen marca de 
grifería y sanitarios
No conocen marca de 
grifería y sanitarios
Figura 6.6.7: Marca de inmobiliaria como 1ª opción
Figura 6.6.6: Conocimiento de marca de inmobiliaria
Figura 6.7.1: % de encuestados que conocen al menos una marca de 
grifería y sanitarios
33
UPC – EPSEB Máster en Edificación
LA IMPORTANCIA DE LA MARCA EN EMPRESAS PROMOTORAS 
Conocen marca de 
grifería y sanitarios
No conocen marca de 
grifería y sanitarios
Conocen marca de 
grifería y sanitarios
No conocen marca de 
grifería y sanitarios
Conocen marca de 
grifería y sanitarios
No conocen marca de 
grifería y sanitarios
Conocen marca de 
grifería y sanitarios
No conocen marca de 
grifería y sanitarios
Figura 6.7.2: % de encuestados que conocen al menos tres marca de 
grifería y sanitarios
Figura 6.7.3: % de encuestados que conocen al menos cuatro marca 
de grifería y sanitarios
 
Figura 6.7.4: % de encuestados que conocen al menos cinco marca de 
grifería y sanitarios
Figura 6.7.5: Conocimiento de marca de grifería y sanitarios
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6.8 Marca de mecanismos electrónicos
El conocimiento del sector es bajo, pero se aprecia que hay una mar-
ca que está por encima del resto “Simon”. El 17% de los encuestados 
han sido capaces de decir una empresa de mecanismos eléctricos, y úni-
camente el 3% ha sido capaz de mencionar 2 marcas. La marca más 
notoria es Simon con el 17% de los resultados y la marca top of   mind 
también es Simon con el 17%. 
Conocen marca de 
mecanismos electró-
nicos
No conocen marca de 
mecanismos electró-
nicos
Figura 6.7.7: Marca de grifería y sanitarios como 1ª opción
Figura 6.7.6: Conocimiento de marca de grifería y sanitarios
Figura 6.8.1: % de encuestados que conocen al menos una marca de 
mecanismos electrónicos
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No conocen marca de 
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nicos
Conocen marca de 
mecanismos electró-
nicos
No conocen marca de 
mecanismos electró-
nicos
Conocen marca de 
mecanismos electró-
nicos
No conocen marca de 
mecanismos electró-
nicos
Conocen marca de 
mecanismos electró-
nicos
No conocen marca de 
mecanismos electró-
nicos
Figura 6.8.2: % de encuestados que conocen al menos tres marca de 
mecanismos electrónicos
Figura 6.8.3: % de encuestados que conocen al menos cuatro marca 
de mecanismos electrónicos
 
Figura 6.8.4: % de encuestados que conocen al menos cinco marca de 
mecanismos electrónicos
Figura 6.8.5: Conocimiento de marca de mecanismos electrónicos
36
UPC – EPSEB Máster en Edificación
LA IMPORTANCIA DE LA MARCA EN EMPRESAS PROMOTORAS 
6.9 Marca de pavimento
El conocimiento del sector es el mas bajo comparado con los de acaba-
dos. El 10% de los encuestados han sido capaces de decir una empresa 
de pavimentos, y únicamente el 2% ha sido capaz de mencionar 2 mar-
cas. La marca más notoria es Porcelanosa con el 6% de los resultados y 
la marca top of   mind también es Porcelanosa con el 6%.
Conocen marca de 
pavimento
No conocen marca de 
pavimento
Figura 6.8.7: Marca de mecanismos electrónicos como 1ª opción
Figura 6.8.6: Conocimiento de marca de mecanismos electrónicos
Figura 6.9.1: % de encuestados que conocen al menos una marca de 
pavimento
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No conocen marca de 
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Conocen marca de 
pavimento
No conocen marca de 
pavimento
Conocen marca de 
pavimento
No conocen marca de 
pavimento
Conocen marca de 
pavimento
No conocen marca de 
pavimento
Figura 6.9.2: % de encuestados que conocen al menos tres marca de 
pavimento
Figura 6.9.3: % de encuestados que conocen al menos cuatro marca 
de pavimento
 
Figura 6.9.4: % de encuestados que conocen al menos cinco marca de 
pavimento
Figura 6.9.5: Conocimiento de marca de pavimento
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6.10 Marca de electrodomésticos de cocina
El conocimiento del sector es el mas alto comparado con los de acabados 
en viviendas. El 57% de los encuestados como mínimo ha dado 1 marca, 
el 39% 2 marcas, el 19% 3 marcas, el 5% 4 marcas y el 2% 5 marcas. La 
marca más notoria es Teka con un 33% de los resultados y la marca top 
of  mind también es Teka con un 28% de los resultados
Conocen marca de 
electrodomésticos de 
cocina
No conocen marca de 
electrodomésticos de 
cocina
Figura 6.9.7: Marca de pavimento como 1ª opción
Figura 6.9.6: Conocimiento de marca de pavimento
Figura 6.10.1: % de encuestados que conocen al menos una marca de 
electrodomésticos de cocina
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Figura 6.10.2: % de encuestados que conocen al menos tres marca de 
electrodomésticos de cocina
Figura 6.10.3: % de encuestados que conocen al menos cuatro marca 
de electrodomésticos de cocina 
Figura 6.10.4: % de encuestados que conocen al menos cinco marca 
de electrodomésticos de cocina
Figura 6.10.5: Conocimiento de marca de electrodomésticos de cocina
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Figura 6.10.7: Marca de electrodomésticos de cocina como 1ª opción
Figura 6.10.6: Conocimiento de marca de electrodomésticos de cocina
ReFlexión del estudio de meRcado
La marca en empresas promotoras es muy poco reconocida por los usua-
rios, los datos en constructoras e inmobiliarias no son muy superiores. 
Podríamos afirmar que estos tres sectores están muy lejos de los sectores 
TOP.
Por otro lado apreciamos que el conocimiento de los clientes por marcas 
de acabados en viviendas es superior que al de marcas de promotoras. 
Por lo que una posible estrategia de venta seria utilizar las marcas de 
acabados más renombradas y mejor valoradas para las promociones de 
una promotora.
Por otro lado, cabe descartar, que en este estudio no se ha valorado la 
calidad percibida por la marca, es decir, es posible que algunas marcas 
hayan sido mencionadas pero la percepción por el clientes no sea buena. 
Para finalizar podemos afirmar que las empresas promotoras tienen mu-
cho trabajo a realizar en este aspecto pero si alguna consigue hacer mar-
ca, tendrá una ventaja considerable respecto a su competencia.
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7. estudio de cinco empResas pRomotoRas
A continuación, analizaremos el estado actual de 5 empresas promo-
toras. Nos hemos decantado por estudiar empresas Catalanas y hemos 
escogido las más citadas en el estudio de mercado realizado. Aunque 
hemos podido observar en el estudio, que las empresas promotoras no 
son muy conocidas. Algunos sabían o han reconocido las siguientes em-
presas: Nuñez y Navarro, La llave de Oro, Corp, Vertix, Ruve. Con éste 
estudio, pretendemos analizar a grandes rasgos como están actualmente 
en temas financieros, mediante el análisis de sus balances y cuentas de 
resultados. Además, también valoraremos el nivel de aplicación de su 
marca en el mercado. Cuando dispongamos de toda la información ela-
boraremos un análisis DAFO, con toda la información recalada. Para 
poder determinar las debilidades, amenazadas, fortalezas y oportunida-
des que tienen las promotoras en la actualidad.
7.1 Nuñez y Navarro
Historia de la empresa 
En la década de 1950, se creo Navarro y Nuñez, lo fundaron Josep Lluís 
Nuñez y su suegro Francisco Navarro. En un principio Francisco se en-
cargaba de las obras y Josep Lluís y su esposa de la administración de 
la empresa. Con el tiempo Josep Lluís Nuñez fue tomando el control de 
la empresa, hasta que consiguió cambiar el nombre a Nuñez y Nava-
rro. Sus promociones se caracterizaban por una buena ubicación y unos 
buenos acabados , creando el concepto de vivienda de calidad. Era muy 
habitual que los edificios esquina del Eixample, fuesen propiedad de Nu-
ñez y Navarro. 
En 1978 Josep Lluís Nuñez es elegido como presidente del Futbol Club 
Barcelona, y esto hace crecer su marca personal afectando positivamen-
te a su empresa, consiguiendo reportar grandes beneficios. La empresa 
Nuñez y Navarro amplio los productos a ofertar a parte del inmobiliario 
residencial, empezó a crear promociones de parking, locales comerciales, 
oficinas y hoteles. Esta diversidad salvó a Nuñez y Navarro de la crisis, 
ya que si que es cierto que realizaron muchas menos promociones de 
viviendas, pero los ingresos se conseguian con los otros productos oferta-
dos. En 2014 y tras varios años de juicios Josep Lluís Nuñez y su hijo son 
condenados a la cárcel, por fraude fiscal, este  acto, daña considerable-
mente la imagen de la marca Nuñez y Navarro. 
En la actualidad la sede de Nuñez y Navarro está en la Calle Urgell 
230, de Barcelona y el nombre fiscal de la empresa es Josel SL con NIF 
B08236127.
Tipo de productos ofertados 
Nuñez y Navarro ofrece varios tipos de productos inmobiliarios tanto de 
alquiler como de compra, entre ellos destacan los siguientes:
Figura 7.1.1: Promoción Nuñez y Navarro
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- Venta y alquiler de viviendas en toda Catalunya, centrándose princi-
palmente en Barcelona, actualmente disponen de viviendas nuevas y de 
segunda mano. Como promociones en venta encontramos pisos y casas 
de nueva construcción, normalmente situados en las mejores calles de 
la zona. Por otro lado en el tema de alquiler se disponen de edificios de 
nueva construcción y también de viviendas antiguas, que es posible que 
sean viviendas residuales de alguna anterior venta.
- Alquiler de oficinas en diversos puntos de Barcelona, también ofrecen 
una oficina en Girona. Las oficinas de Nuñez y Navarro son tanto de 
nueva promoción como de segundamano, situadas en puntos estratégi-
cos de la ciudad. 
- Alquiler de locales comerciales en toda Catalunya, centrándose princi-
palmente en la ciudad de Barcelona, tanto de nueva construcción como 
de segundamano, situadas en puntos estratégicos de la ciudad. 
- Alquiler de plazas de aparcamiento y trastero en varios puntos de Ca-
taluña. 
- Alquiler de naves industriales en las afueras de las ciudades. 
- Nuñez y Navarro también cuenta con 9 hoteles situados en el centro de 
Barcelona. 
- También disponen de un edificio con 30 apartamentos turísticos en el 
Eixample de Barcelona.
Estado de la marca
Según el estudio de mercado realizado, Nuñez y Navarro es la empresa 
promotora más conocida por los clientes. Sus más de 60 años de expe-
riencia en el sector, la presidencia de su dueño en el Futbol Club Barce-
lona han sido un punto clave para posicionar a Nuñez y Navarro como 
empresa promotora líder en Catalunya. En sus inicios la idea de Nuñez 
y Navarro era clara, comprar solares bien ubicados, realizar una promo-
ción con buenas calidades y mostrar su marca en los vestíbulos de todas 
sus promociones. Muchos de los clientes sabían que los edificios en los 
chaflanes del Eixample eran de propiedad de Nuñez y Navarro. 
La diversificación de sus productos, reduciendo la obra nueva y amplian-
do en Hoteles o apartamentos turísticos, junto con el alquiler de su pa-
trimonio, le ha ayudado a superar la época de crisis en la construcción. 
Aún así la utilización de la misma marca para tantos productos diferen-
tes, hace que el cliente no sepa realmente a que se dedica este nuevo 
Nuñez y Navarro. Por otro lado en lo que a venta de viviendas se refiere 
la comunicación que ofrece a sus clientes no es del todo buena, como 
ejemplo podemos ver estas promociones de viviendas que intenta vender 
desde su web Piso de más de un millón de euros donde la única informa-
ción que aparece son los planos de fachada de la promoción. Con este 
tipo de información no se consigue un buen feedback con el cliente.
Figura 7.1.2: Promoción Nuñez y Navarro plano alzado
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Valor del Logotipo; Empezando a estudiar el logotipo de Nuñez y Nava-
rro podríamos destacar que utilizan colores oscuros dando la sensación 
de una empresa de lujo, también han realizado los logos en negativo y 
positivo (blancos y negros) para facilitar luego la incorporación de éstos 
en los soportes. Esa combinación de verde oscuro con amarillo es muy 
característico de ellos, ya que cuando tienen en venta o alquiler alguna 
propiedad, utilizan estos colores para dar la información, lo que hace 
que sea muy fácil y reconocible la propiedad de ese inmueble. El nombre 
no transmite nada a lo que a inmueble se refiere, da la sensación de una 
empresa creada por dos personas, podríamos decir socios quizás, en la 
que decidieron dejar su “huella” en la empresa, otorgando los apellidos 
de cada uno de ellos.
La tipografía empleada es una serifa en caja alta, esto genera un aspecto 
más sobrio y con más peso, dando una imagen más clásica. La tipografía 
es clara y legible en cualquier tamaño, tanto grande como pequeña. El 
logotipo es sencillo y objetivo, han optado por la utilización de las dos 
“N” siglas del nombre, el color empleado blanco y amarillo es una ma-
nera de hacer contraste con la pastilla oscura del nombre. 
La comunicación online de esta marca es simple y un poco desapercibi-
da, dado que no poseen page de facebook, ni twitter… La página web 
es correcta a lo que a usabilidad se refiere, es una página web responsive 
y si diseño es correcto y atractivo. El posicionamiento en web es bueno, 
al poner en un buscador “Nuñez y Navarro”, sale en primera posición, 
también si ponemos en Google “promotoras en Barcelona” sale en unas 
de las primeras urls y en primera página.
Referente al clain de “Barcelona, siempre” cabe destacar que Nuñez y 
Navarro no sólo han hecho promociones en Barcelona ya que por ejem-
plo tienen una en Girona, esto genera duda y confusión sobre la mar-
ca fallando en lo que a comunicación se refiere (en el que hablamos 
más detenidamente en el punto 10.3 “Imagen corporativa” del punto 
10.”Creación de un modelo de gestión de marca para empresas promo-
toras”). Esto es un punto negativo a tener en cuenta.
Para poner en practica el punto de “La imagen corporativa” decidí ir a 
Figura 7.1.3: Imagotipo Nuñez y Navarro
Figura 7.1.4: Home de la web de Nuñez y Navarro
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las oficinas de Nuñez y Navarro y decir que el trato que recibí fue correc-
to pero un poco distante. La atención recibida no fue del todo como me 
esperaba a lo que a trato personal se refiere, si que es verdad que como 
aspecto visual, la percepción fue acorde con los valores de marca que 
quieren dar.
La publicidad de Nuñez y Navarro se basa en un marketing clásico-tra-
dicional, no hay publicidad televisiva. La publicidad por la que más 
apuesta es por la publicidad “batallera” vallas publicitarias, también han 
apostado por publicitarse en los grandes portales inmobiliarios como son 
idealista, fototcasa y habitaclia.
Análisis económico y financiero de la empresa
A continuación, se puede apreciar el balance, la cuenta de perdidas y 
ganancias y calculo de ratios de la empresa Nuñez y Navarro extraídos 
de Sabi (Base de datos financieros de empresas españolas) Actualmente 
Nuñez y Navarro es el nombre comercial que utiliza la empresa JOSEL 
SLU, JOSEL empieza a a formarse en el año 2004, antes la empresa era 
Nuñez y Navarro, pero esta ya está extinguida. A continuación analiza-
Tabla 7.1.1: Balance de la empresa “JOSEL SLU” Nuñez y Navarro
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Tabla 7.1.2: Cuenta de perdidas y ganancias de la empresa  “JOSEL SLU” Nuñez y Navarro
Tabla 7.1.3: Cálculo de Ratios de la empresa  “JOSEL SLU” Nuñez y Navarro
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El resultado de explotación de JOSEL, siempre ha sido positivo, si que es 
cierto que tienen una tendencia negativa desde el año 2007, coincidien-
do con el inicio de la crisis  económica. 
Se desconocen los datos de la empresa anterior a JOSEL SLU, por lo que 
no se puede comparar los resultados con los anteriores. A siempre vista 
podemos decir que los  datos  del  EBITDA, no son malos, pero hay que 
tener cuidado con esa tendencia negativa de los últimos años, ya que si 
ha seguido así tanto en 2014 como en 2015, es  posible que tengan pro-
blemas  en la actualidad.
Como se observa en la gráfica el margen Neto sobre Ventas, se ha redu-
cido considerablemente en los últimos años.
Figura 7.1.5: Gráfica EBITDA de la empresa  “JOSEL SLU” Nuñez y Navarro Figura 7.1.6: Gráfica Margen neto sobre Ventas  de la empresa  “JOSEL SLU” Nuñez y Navarro
Figura 7.1.7: Gráfica Fondo de maniobra  de la empresa  “JOSEL SLU” Nuñez y Navarro
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El fondo de maniobra de JOSEL es positivo en prácticamente todos sus 
años, por lo que se entiende que no habrá tenido problemas de liquidez, 
aún así se puede complementar este dato con la siguiente gráfica.
En la gráfica apreciamos que en los últimos 3 años JOSEL tiene un ra-
tio de liquidez próximo a la unidad, por lo que deben controlar este 
parámetro para no tener problemas de liquidez a corto plazo.Aún así se 
observa una pequeña tendencia al alza en el 2013.
JOSEL, no ha tenido problemas de solvencia en los últimos años , siem-
pre ha estado con un ratio superior al 1,5, por lo que el activo total , es 
superior al pasivo total en mínimo un 50%.Figura 7.1.8: Gráfica Ratio de liquidez de la empresa  “JOSEL SLU” Nuñez y Navarro
Figura 7.1.9: Gráfica Ratio de solvencia de la empresa  “JOSEL SLU” Nuñez y Navarro
Figura 7.1.10: Gráfica Ratio de endeudamiento de la empresa  “JOSEL SLU” Nuñez y Navarro
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En la actualidad JOSEL, esta endeudado una relación de 1,50 respecto a 
su patrimonio, lo consideramos un valor aceptable, en el balance se pue-
de observar que casi todo su endeudamiento esta a largo plazo, teniendo 
tiempo suficiente para subsanar cualquier problema financiero que se 
pudiera ocasionar.
Tanto la rentabilidad económica  (ROA) como la rentabilidad financiera 
(ROE), vemos que sufre disminución desde el año 2007 y que peligrosa-
mente se esta acercando a 0, estos valores empiezan a ser preocupantes 
para esta empresa. 
Conclusión de la empresa
Teniendo en cuenta la evolución de Nuñez y Navarro y la crisis econó-
mica del 2007, se aprecia que esta empresa ha podido esquivar la crisis 
y no ha entrado en números negativos, a nivel de liquidez , solvencia y 
endeudamiento, se podría considerar como una empresa ejemplar, aún 
así deben analizar los últimos años he intentar ir aumentando paulati-
namente sus margenes sobre ventas y sus rentabilidades economicas y 
financieras.
Figura 7.1.11: Gráfica ROA de la empresa  “JOSEL SLU” Nuñez y Navarro
Figura 7.1.12: Gráfica ROE de la empresa  “JOSEL SLU” Nuñez y Navarro
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7.2  La llave de Oro
Historia de la empresa
En 1945 nace en Barcelona la promotora constructora la Llave de Oro 
de la mano de Lluis Marsà. Desde entonces la Llave de Oro promueve 
obra residencial y edificios de oficinas, se basan en la construcción de 
edificios de calidad y situados en buenas ubicaciones.
La Llave de Oro esta situada en dos puntos de España, Barcelona y Ma-
llorca, aunque su gran volumen de promociones se centran en la ciudad 
de Barcelona.
En la actualidad la sede de la Llave de Oro está en el Passeig Manuel 
Girona 62, baixos, 08034 Barcelona., de Barcelona y el nombre fiscal de 
la empresa es INMOBILIARIA MAR, S.L.U con NIF B80662406
Tipo de productos ofertados
La Llave de Oro ofrece varios tipos de productos inmobiliarios tanto de 
alquiler como de compra, entre ellos destacan los siguientes:
– Venta de viviendas de obra nueva en la provincia de Barcelona, tam-
bién han empezado a ofrecer promociones de viviendas en Palma de 
Mallorca. Sus promociones están en las mejores zonas tanto de Barcelo-
na como de Palma de Mallorca.
– Venta, alquiler y alquiler con opción a compra de locales comerciales 
de nueva construcción, tanto en Barcelona como en Palma de Mallorca.
– Venta y alquiler de oficinas en la provincia de Barcelona
– Venta y alquiler de plazas de aparcamiento en provincia de Barcelona
Estado de la marca
Según el estudio de mercado realizado, La Llave de oro es por detrás de 
Nuñez y Navarro la empresa promotora más conocida por los clientes. 
Aún así hay muy pocos encuestados que conozcan está marca.
La idea que tiene que tiene La Llave de Oro es construir edificios de ca-
lidad en las mejores zonas.
Por otro lado en lo que ha venta de viviendas se refiere la comunicación 
que ofrece a sus clientes no es del todo buena, como ejemplo podemos 
ver estas promociones de viviendas que intenta vender desde su web. 
En la siguiente imagen podemos visualizar un edificio de viviendas de 
próxima construcción pero ya en comercialización, donde la única infor-
mación que ofrece es una imagen de la fachada.
Valor del Logotipo; Empezando a estudiar el logotipo de La llave de 
Oro podríamos destacar que utilizan el color negro 100% y el dorado 
dando la sensación de una empresa de lujo. El símbolo (la llave de oro) 
podríamos decir que no es nada conceptual, es la representación gráfica 
100% de su nombre “La llave de oro”. El nombre te transmite que vas a 
Figura 7.2.1: Promoción La llave de Oro
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comprar un piso con unas características de alto standing, al relacionar 
el elemento principal que abre la puerta a tu casa, “la llave”, con el oro 
como material de alto coste. 
La tipografía empleada es una serifa, en este caso no utiliza versalitas 
como en el anterior, se utiliza elementos de caja alta y caja baja, este 
hecho hace que en el momento de escribir el nombre, no utilizamos un 
espaciado alto entre los caracteres. Al ser una tipografía con serifa y con 
unos grosores que varían en el mismo elemento genera un aspecto muy 
elegante dando una imagen más clásica. La tipografía es clara y legible 
en cualquier tamaño, al tratarse de una tipografía con serifa, es muy le-
gible en diferentes tamaños ya que es empleada en la mayoría de veces 
en libros de texto. El logotipo no es nada conceptual, es una represen-
tación gráfica 100% como he comentado anteriormente coincidiendo 
también con en el anterior punto de Nuñez y Navarro, es un elemento 
que podría ser reconocible como elemento independiente al tratarse de 
una llave de color dorada llevándonos a entender a “La llave de oro”. El 
logotipo es sencillo y con una forma genérica, no posee ornamentación 
ni elementos pequeños, detalles difíciles de ver o entender si se aplicara 
en tamaños reducidos. Referente al aspecto del logo, podríamos decir 
que el elemento funcionaría bastante bien en cualquier tamaño y soporte 
que se empleara.
La comunicación online de esta marca me ha llamado la atención el que 
tuvieran page de facebook con únicamente 47 seguidores y que la última 
publicación fuera el 26 de junio del 2015… da el aspecto de dejadez i de 
mal uso de las herramientas que hoy día disponemos para poder publici-
tarnos, darnos a conocer por la red de forma totalmente gratuita. Creo y 
considero, que a mi pesar, es preferible no disponer de page de faceebook 
que disponer de ello de esta manera. La página web es correcta a lo que 
a usabilidad se refiere, es una página web responsive y su diseño es co-
rrecto, utilizando sus colores corporativos que son el negro y el dorado. 
El uso continuado de estos colores genera una identidad de la empresa 
otorgando mayor credibilidad a lo que fiabilidad se refiere. 
El posicionamiento en web no es bueno, al poner en un buscador “pro-
motoras en Barcelona”  en Google sale en la 5 página, este dato es muy 
Figura 7.2.2:Imagotipo La llave de Oro
Figura 7.2.3:Page de Facebook La llave de Oro
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importante porque por lo general los usuarios que navegan por Internet 
no sueles llegar a la 5 página. Cabe destacar que al poner “promotoras” 
se mezcla con otros negocios referentes a “azafatas, fiestas, eventos” (que 
también se denominan promotoras) y crea una “competencia” a lo que 
a posicionamiento web se refiere.
Referente al descriptor de “Promotores , Constructores”nos da a enten-
der que no sólo gestionan la parte económica de la obra, si no que tam-
bién gestionan la parte constructiva. Esto desde un punto de vista de un 
técnico y persona relacionada con el gremio, otorga cierta tranquilidad 
al pensar que la misma empresa ve a gestionar las dos partes fundamen-
tales de la promoción, la construcción y la comercialización. Sí, esto es 
positivo, pero si nos referimos a la figura de un posible comprador que 
no tenga nada que ver con el gremio, probablemente el descriptor no le 
llame la atención, simplemente lo meterá todo dentro del mismo saco…
Para poner en practica el punto de “La imagen corporativa” decidí ir a 
las oficinas de La llave de Oro y decir que el trato que recibí fue correcto. 
La ubicación de sus oficinas centrales destacar que es en una muy buena 
zona de Barcelona Pg. Manuel Girona, 62. La atención recibida fue clara 
y concisa. El trato recibido por parte de los trabajadores fue correcta.
La publicidad de La llave de Oro se basa en un marketing clásico-tradi-
cional, no hay publicidad televisiva. La publicidad por la que más apues-
ta es por la publicidad “batallera” vallas publicitarias, y la presencia en 
los grandes portales inmobiliarios como son Idealista, Habitaclia, pero 
no hay inmuebles subidos en uno de los mejores portales inmobiliarios, 
en fotocasa, considero un error no invertir también en este portal.
Análisis económico – financiero de la empresa
A continuación, se puede apreciar el balance, la cuenta de perdidas y 
ganancias y calculo de ratios de la empresa La Llave de Oro extraídos de 
Sabi (Base de datos financieros de empresas españolas)
Actualmente La Llave de Oro es el nombre comercial que utiliza la em-
presa INMOBILIARIA MAR, S.L.U,
Solo disponemos información de los años 2009,2010,2011 y 2012, todo 
indica que en el 2009hubo un cambio de nombre fiscal, por lo que en-
tendemos es que la crisis del 2007, afectó directamente a esta promotora. 
Aún así sólo nos centraremos en los datos que disponemos.
Figura 7.2.4: Oficina La llave de Oro
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Tabla 7.2.1: Balance de la empresa La llave de Oro
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Tabla 7.2.2: Cuentas de pérdidas y ganancias La llave de Oro
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Observando el EBITDA, apreciamos que del años 2010 a 2011, hubo un 
incremento de los beneficios de La Llave de oro, en 2012, este dato ha 
bajado un poco, aún así es positivo.
Tabla 7.2.3: Ratios La llave de Oro
Figura 7.2.5: EBITDA La llave de Oro
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El margen Neto sobre Ventas de la empresa La llave de Oro, de los últi-
mos dos años es muy alto, entorno al 20%, muy por encima de su sector.
El fondo de maniobra aumenta su valor coincidiendo con la subida del 
EBITDA, aún así este gráfico es mejor complementarlo con el siguiente.
Aunque vemos que el Fondo d maniobra aumenta en los últimos 
dos años, vemos que su ratio baja considerablemente, esto es debi-
do al aumento del pasivo corriente, aún así datos cercanos al 4% 
son resultados favorables en lo que se refiere al ratio de liquidez. 
Figura 7.2.6: Margen neto sobre ventas La llave de Oro
Figura 7.2.8: Ratio de liquidez La llave de Oro
Figura 7.2.7: Fondo de maniobra La llave de Oro
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En lo que refiere a la solvencia, sólo disponemos datos de los últimos dos 
años y a simple vista la relación entre el activo total y el pasivo total es 
correcta.
Con los datos que tenemos apreciamos que la empresa esta muy poco endeu-
dada, es decir, la relación de su pasivo es inferior a los fondos propios.
Figura 7.2.9: Ratio solvencia La llave de Oro
Figura 7.2.10: Ratio endeudamiento La llave de Oro
Figura 7.2.11: ROA La llave de Oro
Figura 7.2.12: ROE La llave de Oro
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Tanto la rentabilidad económica (ROA) como la rentabilidad financiera 
(ROE), no obtienen buenos resultados. Incluso el ROE, parámetro que 
analizan los inversores es negativo.
Conclusión de la empresa
Teniendo en cuenta la escasez de datos de la llave de Oro, y la sensación 
que da de cambio de nombre fiscal en el 2009 y que sus cuentas empie-
zan a ser fiables a partir del 2011, creemos que la Llave de Oro no está 
pasando por un buen momento, ya que los resultado de explotación son 
positivos pero el resultado del ejercicio es negativo ocasionado por los 
altos gastos financieros.
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7.3 Corp Edificaciones
Historia de la empresa
La promotora Corp, se fundó en el año 2008 por Pedro Molina y Pau 
Castro. Es una empresa que inicia su actividad en plena crisis econó-
mica, aun así gracias a su buena política inicial, consigue afianzarse en 
el mercado catalán, sobretodo en el área metropolitana. Durante estos 
años el crecimiento de Corp ha sido exponencial ha comercializado más 
de 1500 viviendas en estos años, cerrando 2014 con más de 300 vivien-
das edificadas y planeando para el 2015 duplicar esta cifra. Fernando Ci-
rera consejero delegado de Corp, explica que el éxito de Corp es vender 
viviendas a precios razonables y en dar a los compradores la posibilidad 
de personalizar su vivienda. Cuentan con un centenar de trabajadores y 
en breve es posible que intenten ampliar su negocio a Madrid. 
Tipo de productos ofertados 
CORP ofrece varios tipos de productos inmobiliarios tanto de alquiler 
como de compra,  aunque  sus mayores ingresos se generan por la venta 
de viviendas. En Corp podemos encontrar los siguientes productos. 
- Venta de viviendas  de nueva promoción en la provincia de Barcelona. 
Se suele encontrar en zonas aceptable a precios razonables. Normal-
mente algo por debajo de su competencia. 
- Venta y alquiler de oficinas en diversos puntos de Barcelona, 
- Venta y alquiler de locales comerciales en la provincia de Barcelona.
- Venta y alquiler  de plazas de aparcamiento y trasteros.
Estado de la marca 
La empresa se dedica a la promoción y construcción de viviendas, ofici-
nas, locales y parquings, siendo los edificios residenciales el mayor volu-
men de su negocio. También realiza promociones para terceros donde 
incluyen la comercialización de los inmuebles como por ejemplo el ras-
cacielos de Altamira situado en la Av Diagonal con Av.Pere IV. Todas sus 
promociones están ubicadas en Barcelona o alrededores, normalmente 
siguen un mismo patrón de diseño, por lo que resulta fácil detectar que 
promoción es la suya. El precio de sus promociones, está en torno al 
precio de mercado. La calidad de su producto es similar al de la compe-
tencia. Ofrecen un servicio diferencial de poder diseñar la vivienda a tu 
gusto con dos opciones: 
- Gama Corp, el propietario puede elegir acabados de la vivienda (estos 
están limitados), sin aumentar el precio.
-Diseño a la carta, ofrecen un servicio de interiorismo de la empresa 
Inedit, estas variantes aumentan el precio. La estrategia de Corp es ven-
der las promociones sobre plano, ya que con las entradas consiguen fi-
Figura 7.3.1: Promoción Corp
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nanciación para poder realizar la promoción. Consiguen realizar una 
buena campaña de publicidad del producto en la zona donde lo van a 
vender. Se publicitan en carteles publicitarios, revistas de la zona, auto-
buses, paradas de autobuses, bolsas de locales próximos y también mon-
tan un showroom muy atractivo para el futuro comprador.
Valor del Logotipo; Empezando a estudiar el logotipo de Corp podría-
mos destacar que utilizan el color rojo 100% y el blanco, generando un 
gran contraste e impacto visual. La construcción del naming entiendo 
que se catalogaría de Evocativo, cuando partimos de una raíz conocida 
y construimos algo nuevo, por poner un ejemplo (Bankia), en este caso lo 
relaciono con Coperativas, Corporación…
Lo que me llamó mucho la atención fue la gran semejanza por no decir 
casi exactitud, parecido con otro naming y logo que es Coop, es un sis-
tema de Italia cooperativas de consumo que opera la mayor cadena de 
supermercados en Italia. Su sede se encuentra en Casalecchio di Reno, 
Provincia de Bolonia. A continuación expondré unas imágenes que por 
sí solas ya se denotan la gran similitud entre ambas marcas, tanto en el 
nombre, en el color y en la tipografía.. Me hace sospechar si esta simili-
tud ha sido intencionada o todo lo contrario, pura coincidencia. Si fuera 
en el primer caso, “intencionada”, me llena de intriga el saber porqué 
motivo han decidido “copiar” de esta manera tan descabellada el na-
ming con esta empresa de un sector tan desconocido aquí en España y 
totalmente diferente a la construcción, foco determinante en una pro-
motora. Dejando de lado (aunque difícil) esta gran similitud entre ambas 
marcas, sigamos con el estudio de los diferentes puntos tratados en las 
anteriores promotoras.
La tipografía empleada es una “sans serif ” también llamada de forma 
más vulgar; “de palo seco”, sus caracteres probablemente han sido lige-
Figura 7.3.2: Logotipo Corp
Figura 7.3.3: Logotipo Coop
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ramente modificados creando en si un aspecto de movimiento generan-
do una sensación de empresa más moderna y amigable. Su tipografía 
es de una construcción más bien con formas redondeadas, y con unos 
grosores homogéneos en todo el trazo de la misma. Personalmente, este 
logo me genera una sensación de más proximidad. El hecho de haber 
utilizado este rojo tan intenso combinado con el “color” blanco, genera 
un gran impacto visual como he comentado anteriormente, quizás muy 
necesario para aquellas promotoras que empiezan de “nuevo” y quieren 
diferenciarse en cierto modo del estándar generado por las anteriores 
promotoras ya existentes. La tipografía es clara y legible en tamaño me-
dio y grande pero si reducimos este logo a unas dimensiones diminutas, 
me he dado cuenta que su legibilidad se pierde, creando una mancha de 
color roja o blanca (dependiendo el color del fondo del soporte) ya que el 
espaciado entre los caracteres no es muy buena, más bien escasa.
El naiming no posee ningún símbolo añadido para poder proporcionar 
un isotipo o imagotipo, lo mismo ocurre en los casos anteriores estudia-
dos de las anteriores promotoras; Nuñez y Navarro y la Llave de Oro. 
Han decidido utilizar el nombre de la marca como logotipo. Es un lo-
gotipo sencillo y con formas suaves y genéricas, al tener estas formas re-
dondeadas como he comentado anteriormente, genera una sensación de 
armonía pero con el añadido de un color “potente” que a su vez genera 
un gran impacto visual.
La comunicación oline de esta marca me ha llamado la atención el que 
no tuviera page de facebook, ¿por que? pues porque de las marcas que he 
investigado, ésta es la que me generaba una sensación de más moderni-
dad, más actual, por todo lo que ha contenido de marketing y publicidad 
han empleado. Es una empresa que cuando lanzaba una nueva promo-
ción, la parte comercializadora han apostado bastante por ella, gene-
rando oficinas de venta al lado de las promociones algunas muy visuales 
(otras no tanto) con piso piloto como escaparate…Y mi gran sorpresa fue 
cuando investigando, no di con la page de facebook, porque no tienen. 
La página web es correcta a lo que a usabilidad se refiere, es una página 
web responsive (se puede navegar en ella tanto en ordenadores como 
en soportes tipo móviles, tablets…), su diseño es correcto, utilizando sus 
colores corporativos que son el rojo y el “blanco”, destacando por eso su 
color corporativo el rojo. El uso continuado de estos colores genera una 
identidad de la empresa otorgando mayor credibilidad a lo que fiabilidad 
se refiere. 
El posicionamiento en web no es bueno, es más, es peor que el posicio-
namiento de “La llave de Oro”, si en el punto anterior hablamos que al 
poner en un buscador “promotoras en Barcelona”  en Google salía en la 
5 página, en este caso decir que llegando a las 12 página, al ver que no 
salía por ningún lado la empresa promotora Corp, decidí abandonar la 
búsqueda. Este dato es muy importante porque volviendo a lo mismo del 
punto anterior, por lo general los usuarios que navegan por internet no 
suelen llegar a páginas posteriores a la primera, segundo o como mucho 
tercera (apurando mucho).
Referente al descriptor o clain, decir que no me ha quedado muy claro 
si posee alguno de los dos ya que en la mayor parte de publicaciones no 
posee ningún elemento que ayude a potenciar la marca (clain o descrip-
tor) pero sí que en la url del buscador he encontrado que pone “Real 
Estate Promoter in Barcelona”, esto me llamó la atención en cierta ma-
nera ,a cuestionarme algunas preguntas como ¿Un descriptor sólo en 
ingles? ¿Hacen promociones tanto en un barrio obrero como también 
promociones para invertir gente extrangera?. Al no tratarse de una pro-
motora que trabajara solamente en la Costa Brava, investigué un poco 
más en este descriptor. Llegué a la conclusión que esta empresa no se ha 
especializado ni en promociones de alto standing ni en promociones de 
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bajo coste.
Para poner en practica el punto de “La imagen corporativa” decidí ir a 
las oficinas de Corp y decir que el trato que recibí fue muy correcto. La 
ubicación de sus oficinas centrales destacar que es en una buena zona de 
Barcelona, en plena diagonal con una gran imagen corporativa, posee 
el logotipo en grandes dimensiones con iluminación nocturno, lo que 
hace que sea muy visible y atractivo a los usuarios que circulan por loas 
proximidades.
La publicidad de Corp se basa en un marketing clásico-tradicional, no 
hay publicidad televisiva tampoco pero sí que desde mi punto de vista 
han apostado más por la comercialización directa en las zonas de las pro-
mociones. En la zona donde se va hacer la promoción, se decide cons-
truir a escasos metros de la promoción, una oficina provisional donde te 
informan de esa promoción. En las oficinas se puede encontrar maque-
tas de la promoción y en  algunos, también encontramos piso piloto. La 
publicidad por la que más apuesta es por la publicidad “batallera” vallas 
publicitarias, y también logré encontrar publicidad en la parte trasera de 
un autobús, también las bolsas de papel de las panaderías más cercanas 
a la promoción han integrado en el packaging publicidad de Corp. Tam-
bién han apostado por la presencia en los grandes portales inmobiliarios 
como son Idealista, Fotocasa y Habitaclia.
Análisis económico – financiero de la empresa 
A continuación, se puede apreciar el balance, la cuenta de perdidas y 
ganancias y calculo de ratios de la empresa  Corp extraídos de Sabi (Base 
de datos financieros de empresas españolas) Actualmente  Corp promo-
tors es el nombre comercial que utiliza la empresa  Corp edificacions SL.
Figura 7.3.4: Oficinas Diagonal Corp
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Tabla 7.3.1: Balance de la empresa Corp
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Tabla 7.3.2: Cuenta de pérdidas y ganancias de la empresa Corp
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Tabla 7.3.3: Ratios de la empresa Corp
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Cabe recordar que el inicio de actividad de Corp fue en el 2008, por lo 
que se entienden los dos primeros años de perdidas, al tercer año obser-
vamos un crecimiento exponencial y en los siguientes entendemos que 
tiende a estabilizarse.
Corp ha pasado de tener un margen muy negativo en su segundo año de 
vida a estabilizarse en un margen de alrededor del 6% en el último año.
Figura 7.3.6: Margen neto sobre ventas CorpFigura 7.3.5: EBITDA Corp
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El fondo de maniobra de Corp siempre ha sido positivo, por lo que su 
activo corriente siempre ha sido superior al pasivo corriente. El siguiente 
gráfico es un complemento de este.
Corp acaba 2013 con un ratio cercano al 1,4, por lo que no tendrá problemas 
de pagos a corto plazo. Aún así se empieza a observar el incremento de endeu-
damiento a corto plazo
Figura 7.3.8: Ratio de liquidez CorpFigura 7.3.7: Fondo de maniobra Corp
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Observamos que el ratio de solvencia está demasiado próximo a la uni-
dad por lo que se aprecia que el activo prácticamente similar al pasivo, 
es decir, hay pocos fondos propios y se puede afirmar que prácticamente 
todas las inversiones son financiadas
Con este gráfico se empiezan a entender el funcionamiento de Corp, 
vemos que está muy endeudado, incluso la tendencia del 2013 es a incre-
mentar su deuda. Es un riesgo que esta corriendo `para intentar crecer 
rápido., pero que puede volverse en su contra si no pueden conseguir 
los ingresos esperados en un periodo, ya que los pagos  igualmente los 
tendrán que realizar
Figura 7.3.10: Ratio de endeudamiento CorpFigura 7.3.9: Ratio de solvencia Corp
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Tanto la rentabilidad económica  (ROA) como la rentabilidad financiera 
(ROE), son positivas, llama la atención del alto porcentaje del ROE que 
se da por los pocos recurso propios que utiliza la empresa. 
Conclusión de la empresa
Apreciamos que Corp está creciendo de manera exponencial año a año, 
por el alto grado de endeudamiento que tiene la empresa en la actua-
lidad. Considero que para estabilizar la empresa debería rebajar este 
endeudamiento o aumentar los capitales propios. Por otro lado el nivel 
de margenes, beneficios y rentabilidad es muy bueno teniendo en cuenta 
el inicio de la empresa y de los tiempos que corren.
Figura 7.3.11: ROA Corp
Figura 7.3.12: ROE Corp
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7.4 Vertix
Historia de la empresa
La promotora Vertix, fue creada en 1972 de la mano de Felip Massot. 
Durante estos años la empresa consigue consolidarse como la segunda 
empresa promotora catalana, por detrás de Nuñez y Navarro. En los 
último años la crisis inmobiliaria a afectado considerablemente a esta 
empresa Durante los años de bonanza realizaron miles de viviendas, 
participaron en la realización de desarrollos urbanísticos, ademas pro-
movieron hoteles, un centro sanitario y equipamientos terciarios En la 
actualidad parece que vuelven a iniciar promociones inmobiliarias des-
tinadas a viviendas. Vertix dispone de 4 oficinas Barcelona, Madrid, va-
lencia y Palma de Mallorca y su sede principal está en Barcelona.
Tipo de productos ofertados 
En la actualidad Vertix solo ofrece promociones de viviendas en venta, 
con su correspondiente parquing . Disponen únicamente de 7 promocio-
nes en comercialización, 3 en el centro de Barcelona, 2 en sus proximi-
dades y otras dos fuera de la provincia de Barcelona. 
Estado de la marca. 
Vertix ha pasado de ser la segunda promotora en Cataluña, a pasar casi 
desapercibida, sus promociones han bajado drasticamente y a nivel eco-
nómico como veremos después han pasado muchos apuros. Por otro 
lado su presidente Felip Massot, en muchos medios de comunicación lo 
acusan de estar ligado a temas de corrupción con Artus Mas y esto afecta 
negativamente a su marca personal y a la marca que representa.
Valor del Logotipo; Empezando a estudiar el logotipo de Vertix podría 
destacar que utilizan el color verde y azul, generando un contraste ex-
traño y no muy agradable visualmente al ojo. Al no saber de dónde pro-
viene este nombre, podría ser un apellido, una fusión entre algo que ya 
existe o simplemente un nombre abstracto…
Lo que me llamó mucho la atención fue la mezcla de estos dos colores 
el verde y azul… La “V” de Vertix es de color verde, destacando y sepa-
rándose del resto del nombre que es de color azul. El color verde (que es 
el color de la “V” de Vertix) por separado normalmente se utiliza para 
dar la sensación de algo más económico, también se utiliza para las mar-
cas de energías renovables, más naturales…pero no es este el caso. Por 
el otro lado, el color azul (que es el color del resto del nombre) se utiliza 
generalmente como un color más neutral, como marca más corporativa. 
Es por eso que la mezcla de estos dos colores en el mismo Logo, no solo 
“chirría” visualmente hablando como combinación estética de colores si 
no que transmite sensaciones diferentes y no acorde entre ellas. 
La tipografía empleada es una “sans serif ” también llamada de forma 
más vulgar; “de palo seco”,considero que la tipografía no ha sido mo-
dificada ni alterada, por lo que he podido observar, es una tipografía 
utilizada en caja baja, lo que si se ha alterado ha sido la “V” de Vertix, 
realizando unos cortes longitudinales creando más dinamismo al logo-
tipo y un poco más de carácter. Esta técnica es muy común emplearla 
cuando se utiliza una tipografía ya diseñada y no se le ha hecho ninguna 
modificación, de esta manera, el juego que hacen con la “V” ya sea a 
nivel tipográfico como de tonos de color, hace que no sea un simple logo 
estándar en el que se le ha añadido una simple tipografía. 
El naiming juega con la “V” haciendo que no solo leas Vertix si no que 
de la sensación de juego con la “V”, al ser un único elemento y destacado 
con otro color, podría funcionar muy bien por separado (siempre y cuan-
do esta marca fuese muy reconocida por el usuario, que no es el caso), 
que el simple hecho de ver esa “V” se pudiera reconocer la marca como 
Vertix. Si que es cierto, que esta “V” ha ayudado mucho en la determi-
nación del favicón de la web, ya que han optado utilizar la “V” de color 
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verde como favicón, considerando desde mi punto de vista una correcta 
decisión. Podríamos decir que este naiming no es un imagotipo ya que la 
“V” no es un elemento independiente añadido a Vertix, y forma parte de 
la “V” haciendo legible la palabra Vertix. Para que esto pudiera ocurrir 
(que fuera un imagotipo) tendría que poner Vertix por un lado y añadido 
el símbolo de la “V” y no es el caso, ya que el símbolo forma parte del 
nombre como carácter de lectura. Es un logotipo sencillo y con formas 
suaves y genéricas, el espaciado de los caracteres quizás es un poco justo, 
haciendo más difícil la lectura del nombre en tamaños reducidos. 
La comunicación online de esta marca es muy parecida a las anteriores, 
por no decir igual que Nuñez y Navarro y Corp, puesto no posee page de 
facebook… Estoy llegando a la conclusión que en general, las inmobilia-
rias quien estar ocultas y no dar a conocer sus promociones…o al menos 
esa es la percepción que me estoy llevando…Y llegamos a la página web, 
empezemos por el headline, en el headline han utilizado el logo pero 
con otro tono gris oscuro casi negro, podría arriesgarme a decir que es 
un gris con un 90% de negro. Cuando se hacen modificaciones de color 
del logotipo, es lógico hacerlo porque a veces se tiene que utilizar el logo 
en algunos soportes, tamaños, medios específicos que te “obligan” hacer 
estas alternativas para poder seguir la legibilidad, pero no se ponen en un 
headline. En un headline se debe poner el logo (si se pone, que por cierto 
es recomendable) con sus colores corporativos, cosa que este no ha sido 
el caso. No solo me he percatado del cambio de los colores del logo (muy 
reconocibles por todos) si no que también, el logo ha sufrido alguna alte-
ración en la tipografía, como se puede ver en la “e”, no son las mismas, 
a continuación expongo dos fotografías donde se puede comprobar. Los 
colores empleados en la web son gris oscuro (como el logo del headline) y 
una especie de ocre, vamos, colores que ni por asomo tienen algo que ver 
con el verde y azul. He llegado a la conclusión que han debido hacer un 
rediseño del logotipo cambiando por completo los colores cambiando al 
gris oscuro que desprende lujo y elegancia pero con la tipografía sin casi 
cambios de la anterior. Si se decide hacer un rediseño de un logo , que 
hay grandes empresas que lo han hecho como por ejemplo Benetton, 
Mango e incluso Google (hace muy poco) entre muchas otras, no es una 
mala decisión. Son muchos los motivos que pueden llegar a decidirse por 
un rediseño del logo, ya sea por querer plasmar diferentes valores, mo-
dernizarse, cambios estratégicos de venta…etc. Lo que no puede llegar a 
suceder es crear la confusión de si un logo ha quedado “descatalogado” 
Figura 7.4.2: Logo Vertix tonalidades de grisesFigura 7.4.1: Logo Vertix tono de colores
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o no… Por ejemplo, en el caso de Vertix, por lo que puedo navegar en 
su web, me queda claro que han optado por cambiar los colores al gris 
oscuro casi negro, pero mi sorpresa es cuando veo el favicón de la misma 
que es un recuadro gris oscuro casi negro (del actual logotipo) con la “V” 
de color verde (como el anterior logo), generando una confusión y a mi 
parecer falta de identidad. Es más, si quieren mantener el verde del logo 
anterior, debería de representarse en algún modo en el resto de la web (y 
no es así) o si por el contrario quieren desvincularse totalmente de los co-
lores anteriores, la solución del favicón sería hacer la “V” en color ocre, 
que es un color “secundario” bastante representado en la web. Destacar 
que en los portales inmobiliarios tipo Habitaclia y Fotocasa, tienen como 
logo el que es en verde y azul…
El posicionamiento en web no es bueno, es más, podríamos decir que es 
como la de Corp,  que al poner en un buscador “promotoras en Barce-
lona”  en Google no lo he llegado a visualizar ya que cansado de buscar 
(como en el anterior punto en Corp), abandonar la búsqueda. Este dato 
es muy importante porque volviendo a lo mismo del punto anterior, por 
lo general los usuarios que navegan por Internet no suelen llegar a pági-
nas posteriores a la primera, segundo o como mucho tercera (apurando 
mucho). También algo que me ha llamado mucho la atención de la web 
es que en algunas promociones como pueden ser las que tiene en Via 
Laitena 28, Marina 102, Cerdanyola centre entre otras, cuando clicas 
sobre esta promoción, te redirige a otra página web…y eso me genera 
un estado de desorientación, y eso desde mi punto de vista, es un punto 
de vista negativo, porque en muchos de ellos, la url deja de ser Vertix a 
llamarse de otro modo.
Referente al descriptor “Grupo Inmobiliari” se han decantado por utili-
zar una tipografía también de palo seco, una sans serif  como en el logo, 
pero en este caso ha sido con un espesor diferente, utilizando una thin y 
también han decidido utilizar todas de caja alta. El hecho de utilizar to-
das en caja alta, hace más fácil la justificación de las palabras ampliando 
el espaciado entre caracteres y logrando que coincida la misma largura 
del logo con la del descriptor. En este caso, ya va bien que sea un des-
criptor para poder orientar al usuario de qué trata la empresa, ya que 
“Vertix” no la relacionaría con ninguna promotora.
Para poner en practica el punto de “La imagen corporativa” decidí ir a 
las oficinas de Vertix y decir que el trato que recibí fue correcto. La ubi-
cación de sus oficinas centrales destacar también es en una buena zona 
de Barcelona, como las anteriores.
La publicidad de Vertix se basa en un marketing clásico-tradicional, no 
hay publicidad televisiva. La publicidad por la que más apuesta es por 
la publicidad “batallera” vallas publicitarias, y también logré encontrar 
publicidad en la parte trasera de un autobús. También han apostado por 
la presencia en los grandes portales inmobiliarios como son Fotocasa y 
Habitaclia pero no en Idealista, dato a tener en cuenta ya que Idealista 
Figura 7.4.3: Valla publicitaria en una promoción de Vertix
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es el mayor portal inmobiliario con mejor posicionamiento en Google. 
Comentar como anteriormente he dicho, en estos dos portales inmobi-
liarios Habitaclia e Idealista, el logo empleado es el de color verde y azul
Figura 7.4.4: Publicidad online portal inmobiliario Fotocasa de Vertix
Figura 7.4.5: Publicidad online portal inmobiliario Habitaclia de Vertix
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Comentar como anteriormente he dicho, en estos dos portales inmobi-
liarios Habitaclia e Idealista, el logo empleado es el de color verde y azul.
Análisis económico – financiero de la empresa 
A continuación, se puede apreciar el balance, la cuenta de perdidas y ga-
nancias y calculo de ratios de la empresa  Vertix extraídos de Sabi (Base 
de datos financieros de empresas españolas) Actualmente  Vertix es el 
nombre comercial que utiliza la empresa  Vertix SA
Tabla 7.4.1: Balance de la empresa Vertix
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Tabla 7.4.2: Cuentas de perdidas y ganancias de la empresa Vertix
Tabla 7.4.3: Cuentas de perdidas y ganancias de la empresa Vertix
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Observamos que Vertix tiene problemas graves en su EBITDA y acumu-
la perdidas en los últimos 4 años.
En la gráfica de Margen sobre Ventas, observamos su decadencia en los 
últimos años, llegando a estar próximo al -200%
Observamos un fondo de maniobra positivo, por lo que su activo es su-
perior al pasivo, casi la mitad del activo se financia con fondos propios. 
Este gráfico se complementa con el siguiente
Figura 7.4.6: EBITDA de la empresa Vertix
Figura 7.4.7: Margen neto sobre ventas de la empresa Vertix
Figura 7.4.8: Fondo de maniobras de la empresa Vertix
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El ratio de liquidez de Vertix es positivo, aún así este ratio es demasiado 
elevado
El ratio de solvencia de Vertix, es positivo cercano al 2% , por lo que no 
debería haber problemas de pago a proveedores, aunque en este caso en 
particular si que los hay, ya que la empresa acumula perdidas año a año.
El ratio de endeudamiento tuvo serios problemas en el 2010, aún así en 2011 
se ingresaron 7 millones de euros como capital propio, que lo salvo de está 
situación.
Figura 7.4.9: Ratio de liquidez de la empresa Vertix
Figura 7.4.10: Ratio de solvencia de la empresa Vertix
Figura 7.4.11: Ratio de endeudamiento de la empresa Vertix
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Tanto la rentabilidad económica  (ROA) como la rentabilidad financiera 
(ROE), son negativas,  por lo que esta empresa no es ni rentable ni atrac-
tiva para un accionista
Conclusión de la empresa
Vertix tiene graves problemas económicos y financieros, actualmente 
está mejor que en el año 2011, gracias  a que en ese año se ingresaron 
7 millones de euros como capital propio. En la actualidad la empresa 
continua teniendo perdidas por lo que si continua así se verá obligada a 
cerrar.
Figura 7.4.12: ROA de la empresa Vertix
Figura 7.4.13: ROE de la empresa Vertix
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7.5 Ruve
Historia de la empresa
La promotora RUVE, nace en 1987, consigue consolidarse como una de 
las promociones más importantes del Baix Llobregat, ha realizado varias 
promociones en Esplugues de Llobregat, Sant Feliu de Llobregat y Cor-
nella, aunque también realiza algunas promociones en otros municipios 
La oficina de RUVE se sitúa en Francesc Layret, 7-13. Bajos 5 
Tipo de productos ofertados 
En la actualidad  RUVE ofrece viviendas residenciales de venta en el 
Baix Llobregat (Sant Feliu de Llobregat, Sant Just Desvern, Esplugues 
de Llobregat y Cornella)  y una promoción en les Corts de Barcelona, 
además tiene una promoción de casas exclusivas en Cadaqués 
Estado de la marca. 
RUVE no es una empresa muy conocida , aún así tiene su mercado en la 
zona del Baix llobregat, donde desarrolla la gran mayoría de sus promo-
ciones. Como casi todas las empresas promotoras también circulan  por 
la red teorías de casos de corrupción, que no ayuda a la marca. 
Valor del Logotipo; Empezando a estudiar el logotipo de Ruve podría 
destacar la utilización de los mismos colores que el logo de Vertix, en este 
caso está construido con una gran pastilla de color azul con una franja 
superior de color verde y las letras de color blancas para hacer contraste 
con el fondo. Decir lo mismo que en el anterior punto que la utilización 
del color verde y azul, generando un contraste extraño y no muy agra-
dable visualmente al ojo. La construcción del naming podría ser como 
el anterior de Vertix: Neologismo, Abstracto, Evocativo,… al no saber 
de dónde proviene este nombre, podría ser un apellido, una fusión entre 
algo que ya existe o simplemente un nombre abstracto…
Lo que me llamó mucho la atención fue la mezcla de estos dos colores 
el verde y azul… El color verde normalmente se utiliza para dar la sen-
sación de algo más económico, también se utiliza para las marcas de 
energías renovables, más naturales, en el caso de inmuebles podría deter-
minarse por producto más económico, más asequible…pero no es este el 
caso. Por otro lado, el color azul, que es el color más predominante al ser 
el color de la pastilla grande, se utiliza generalmente como un color más 
neutral, como marca más corporativa. Es por eso que la mezcla de estos 
dos colores en el mismo Logo, no solo “chirría” visualmente hablando 
como combinación estética de colores si no que transmite sensaciones 
diferentes y no acorde entre ellas. El blanco da la sensación del color en 
negativo para que se pueda leer el nombre. Finalmente hubo otra gran 
impresión como en el caso de Vertix, ya que cuando estuve navegando 
por los portales inmobiliarios de buscadores como son Habitaclia y Fo-
tocasa, encontré que el logo que utilizan es de color rojo con las letras 
blancas… en fin, comentar lo mismo que en el anterior punto de Vertix, 
Figura 7.5.1: Logo Ruve
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estos cambios de logotipos, en unos medios son de un color y en otros, de 
otro color, sólo genera poca identidad de la marca y confusión al usuario. 
La tipografía empleada es una “sans serif ” también llamada de forma 
más vulgar; “de palo seco”,creo y me da la sensación que esta tipogra-
fía ha podido estar ligeramente retocada (pero esto ya tendría que ser 
un especialista como por ejemplo un tipógrafo que lo asegurara) en las 
terminaciones de estas se ha creado como unos añadidos en forma de 
“puntas” que le da un aire de movimiento y hace que el nombre tenga 
más carácter. La “R” posee una cola curva, llevándonos a recordar las 
tipografías antiguas, que poseían estas características tan ornamentadas. 
La “v” también he descubierto un elemento extraño en lo que a la base 
se refiere, no se si es a propósito o no, pero desde mi punto de vista me 
da la sensación de un error tipográfico. La otra “R” que está como ele-
mento independiente sobre ese soporte de cuadrícula, es exactamente la 
misma tipografía que la “R” de Ruve.
El naiming juega con la “R” integrándola dentro de un rectángulo con 
cuadrícula como base generando un elemento más llamativo y pudiendo 
utilizar este elemento como independiente en función del soporte. Po-
dríamos decir que este naiming podría ser perfectamente un imagotipo 
ya que la “R” es un elemento independiente añadido a Ruve, y podría 
funcionar perfectamente por separado, por un lado el recuadro cuadri-
culado con la “R” y por otro lado el nombre de Ruve. El nombre es 
sencillo pero lo que podría no funcionar bien en tamaño reducido, sería 
el elemento independiente de la “R” por el simple motivo de tener una 
cuadrícula con lineas muy finas más el añadido que se le ha insertado 
una letra, todo esto en tamaño reducido podría no verse y quedar como 
una mancha de color.
La comunicación oline de esta marca es más de lo mismo que las ante-
riores, puesto no posee page de facebook… La página web no es nada 
atractiva visualmente, es más, no genera muchas ganas de navegar por 
ella, investigando las promociones de inmuebles que tienen a la venta… 
La web no es que no tenga usabilidad si no que tiene un diseño un poco 
“caótico” además de tener en cuenta el pupurri de colores utilizados 
en la web. No genera un aspecto corporativo en la home. El headline 
han decidido cambiar los colores y poner la marca con tonos grisáceos 
con el blanco, supongo que para neutralizar un poco el aspecto… Sigo 
opinando lo mismo que en el punto anterior referente hacer un rediseño 
del logotipo (imagotipo en el caso de Ruve) y no aplicar este rediseño en 
Figura 7.5.2: Promoción Ruve
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todos los soportes… 
El posicionamiento en web no es bueno, es más, podríamos decir que 
es como los casos anteriores, al poner en un buscador “promotoras en 
Barcelona”  en Google no he logrado ver Ruve anunciado por ningún 
lado…Finalmente decidiendo como en los caos anteriores, abandonar la 
búsqueda. Este dato es muy importante porque volviendo a lo mismo del 
punto anterior, por lo general los usuarios que navegan por Internet no 
suelen llegar a páginas posteriores a la primera, segundo o como mucho 
tercera (apurando mucho).
Referente al baseline, comentar que carece tanto de descriptor como de 
clain, no he visualizado en ningún medio la marca Ruve con alguna frase 
que la caracterice por su forma de trabajar, filosofía o por unicamente 
describir a qué se dedican, nada, en ningún medio he visto una frase que 
acompañara el nombre de Ruve. Añadir, que esto es un punto a tener en 
cuenta como decisión negativa el hecho de no poder un baseline ya que 
el baseline otorgaría un valor a la marca y generaría una sensación de 
más fuerza y carácter a la marca.
Para poner en practica el punto de “La imagen corporativa” decidí ir a 
las oficinas de Ruve  y decir que el trato que recibí fue también correcto 
como en las anteriores. La ubicación de sus oficinas centrales es en Ca-
rrer de Francesc Layret, 7, 08950 Esplugues de Llobregat, Barcelona, no 
Figura 7.5.4: Publicidad online portal inmobiliario Fotocasa de RuveFigura 7.5.3: Oficinas Ruve
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es una zona como las anteriores.
La publicidad de Ruve se basa en un marketing clásico-tradicional, no 
hay publicidad televisiva. La publicidad por la que más apuesta es por la 
publicidad “batallera” vallas publicitarias. 
También han apostado por la presencia en dos de los grandes portales 
inmobiliarios como son Fotocasa y Habitaclia pero no en Idealista, dato 
a tener en cuenta ya que Idealista es el mayor portal inmobiliario con 
mejor posicionamiento en Google. Comentar como anteriormente he 
dicho, en estos dos portales inmobiliarios Habitaclia e Fotocasa, el logo 
empleado es el de color rojo.
Análisis económico y financiero de la empresa 
A continuación, se puede apreciar el balance, la cuenta de perdidas y 
ganancias y calculo de ratios de la empresa  Ruve extraídos de Sabi (Base 
de datos financieros de empresas españolas) Actualmente  Ruve es el 
nombre comercial que utiliza la empresa  Promociones RUVE SA.
Tabla 7.4.1: Balance de la empresa Ruve
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Tabla 7.4.3: Ratios de la empresa Ruve
Tabla 7.4.2: Cuentas de pérdidas y ganancias de la empresa Ruve
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Observamos que a RUVE le pasa factura la crisis, ya que en 2009 obtie-
ne perdidas, no obstante en 2010 consigue maximizar exponencialmente 
sus ingresos (en los datos lo indican como ingresos de explotación, pero 
dudamos de ese dato ya que 2010 no fue un gran año en ventas de vi-
viendas, por otro lado también apreciamos que el EBITDA ha ido des-
cendiendo hasta que en el 2014, volvieron a tener perdidas.
Observamos que el gráfico de margen sobre ventas es similar al del 
EBITDA, mostrándose las perdidas en los años 2009 y 2014.
Figura 7.5.6: Margen neto sobre ventas de la empresa Ruve
Figura 7.5.7: Fondo de maniobras de la empresa Ruve
Figura 7.5.5: EBITDA Ruve
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El fondo de maniobra es positivo, por lo que entendemos que no debería 
tener problemas para pagar sus deudas con proveedores, Aún así com-
plementamos este dato con el siguiente gráfico 
Observamos que ratio de liquidez está próximo al 1,5, dato prudencial, 
seria un ratio adecuado para una empresa que obtiene beneficios.
El último ratio de solvencia se sitúa próximo al 1,5  y se ha ido incre-
mentando en los últimos años, por lo que parece que va estabilizando su 
solvencia.
Figura 7.5.8: Ratio de liquidez de la empresa Ruve
Figura 7.5.9: Ratio de solvencia de la empresa Ruve
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Ruve ha conseguido estabilizar su endeudamiento, ya que durante los 
años 2004 al 2010, la empresa estaba muy endeudada, sobretodo en 
2010, con mucha deuda a corto plazo.
En el último año, tanto la rentabilidad económica  (ROA) como la ren-
tabilidad financiera (ROE), son negativas,  por lo que esta empresa no es 
ni rentable ni atractiva para un accionista 
Conclusión de la empresa
RUVE está estabilizándose después de la crisis inmobiliaria, donde sus 
datos de liquidez y de solvencia son aceptables, aún así se aprecia una 
decadencia en sus margenes de beneficio y en su EBITDA, por lo que 
debería corregir este aspecto que es fundamental para en buen funciona-
miento de la empresa
Figura 7.5.10: Ratio de endeudamiento de la empresa Ruve
Figura 7.5.11: ROA de la empresa Ruve
Figura 7.5.12: ROE de la empresa Ruve
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8. análisis daFo empResas estudiadas
Figura 8.1: Esquema Análisis DAFO
87
UPC – EPSEB Máster en Edificación
LA IMPORTANCIA DE LA MARCA EN EMPRESAS PROMOTORAS 
9.cReación de un modelo de gestión de maRca paRa em-
pResas pRomotoRas
9.1 Branding
Para poder empezar a hablar de branding, tenemos que haber entendido 
el apartado que se habla al principio de este proyecto sobre la marca. 
¿Porqué? por que la marca surge bajo la necesidad de un cambio o crea-
ción en una emrpresa, y es un elemento fundamental a trabajar en el 
Branding. El branding es el proceso mediante se construye una marca, 
es el proyecto “madre” de la creación de una empresa. Tenemos que en-
tender el concepto de crear una marca 
y cuál es su proceso.
El branding de una empresa es el pro-
ceso mediante el cual se construye una 
marca, una marca que puede ser crea-
da bajo unos pilares predeterminados 
o creada bajo una marca ya creada 
previamente, comprendiendo este 
como el desarrollo y mantenimiento 
de un conjunto de atributos y valores 
inherentes a la marca y por la que ésta 
será identificada por su público obje-
tivo “targett”. Por ello, cada paso que 
da la empresa hasta convertirse en una 
marca rápidamente reconocible por 
sus clientes debe analizarse y seguir una 
estrategia previa.
Cuando hablamos de “target” nos referimos a nuestro público objetivo, 
aquellas personas que están dispuesta a consumir nuestros productos o 
servicios. Cada vez más encontramos en artículos referentes al marketing 
el “consumidor” como usuario. El target está estudiado como un posible 
comprador, un posible consumidor,pero en la sociedad en la que vivimos 
actualmente se está cambiando a esta figura por la del usuario. Las em-
presas ya no se refieren a su publico objetivo como un simple número o 
letra “x” “consumidor” si no que se refiere cada vez más como usuarios. 
¿Cuál es la diferencia entre el “consumidor” y el “usuario” a simple vista 
nos puede parecer exactamente lo mismo, pero no lo es. Antiguamente 
en departamentos de publicidad y marketing, se diseñaban los productos 
con el fin de vender a un público muy estudiado desde el punto de vista 
del consumidor. Hoy en días, en estos de-
partamentos se estudia al público desde un 
punto de vista más “sentimental” preocu-
pándose más por el estilo de vida, princi-
pios, valores de la sociedad más que si son 
simplemente mujer/hombre/edad, como 
se estudiaba antiguamente. Es por eso que 
me voy a referir como como “usuarios” al 
público objetivo de las promotoras.
Agencias, consultoría y profesionales del 
sector publicitario hablan constantemente 
del branding de una marca o branding de 
empresa, pero en la realidad no siempre 
se tiene del todo claro que abarca exacta-
mente este concepto y cómo se configura 
dentro de las empresas. Es importante que 
una promotora tenga muy claro qué valores 
quiere reflejar en la sociedad y cómo quiere que le perciban sus usuarios.
Para entender lo que es el branding de empresa tenemos que compren-
Figura 9.1.1: Branding 
http://joezu507.com/branding/
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der lo que significa la marca de una organización.
Como marca debemos concebir algo más que un simple nombre, para 
poner un ejemplo, la promotora Corp, su marca no es simplemente el 
nombre que se ha dado a conocer de manera comercial “Corp” si no, 
son muchos más factores intangibles pero no menos importantes. La 
marca es el sello, el espíritu, el símbolo identificativo de la organización, 
o una combinación de todo ello, a través de la cual, los usuarios perciben 
una imagen válida de ella, en términos de calidad, fiabilidad y unicidad. 
Siguiendo el ejemplo de Corp, ésta no sólo debe ser percibida por un 
nombre atractivo, unos colores corporativos adecuados a sus servicios, la 
ubicación de sus oficinas, cómo ofrecen sus 
servicios... si no que también debe ser per-
cibida por unos valores que no los vamos a 
visualizar pero sí los vamos a detectar.
La marca es lo que nos distingue de la com-
petencia. El que una promotora triunfe y 
otra no, puede estar muy condicionada a 
su marca.
¿Cómo definimos el branding de una em-
presa Promotora para construir la marca?
Dicho esto, entendemos por branding de 
una marca promotora a cualquier acción 
que lleva a cabo una empresa promotora 
para el desarrollo y la gestión de su propia 
marca. Todo aquel proceso que necesita una 
marca para su creación o rediseño.
Cuando hablamos de branding no es sólo darle un nombre a la empresa 
promotora.
El objetivo del branding de empresa desarrollado por una consultora 
de marketing y publicidad es extender esa marca en el mercado, posi-
cionarla como un referente y ubicarla en la mente de los usuarios de 
forma directa o indirecta. De echo el objetivo principal de este proyecto 
es conseguir los puntos destacados que se han comentado, precisamente 
es poder crear una marca para posicionarla y que sea un referente en el 
mercado inmobiliario, que actualmente todas las promotoras carecen de 
ello.
Plan de Acción, ¿Cómo crear el branding en una promotora?
Independientemente del sector al que pertenezca la empresa que se 
quiere realizar el proceso del branding, 
siempre se tienen que seguir los mismos 
criterios de estudio pero aplicados a usua-
rios diferentes en función del sector que va 
destinado. Hacer o crear el branding de 
una marca significa por tanto desarrollar 
un plan de marketing donde especifique-
mos las acciones que realizaremos para 
dar a conocer nuestra marca. Para ello no 
solo tendremos en cuenta la identificación 
visual de la marca (el diseño de la misma), 
sino también reflexionaremos sobre la for-
ma de comunicar esa marca según el canal 
de comunicación. No sirve de nada tener 
una buena identificación visual de la mar-
ca si no tenemos bien estudiado la forma/
medio en la que vamos a comunicarla. En muchas ocasiones el diseño 
de la marca irá vinculada al medio de comunicación de la misma, sobre 
todo si tenemos en cuenta la sociedad en la que vivimos, en la que tene-
Figura 9.1.2: Branding 
http://www.posgradoenmarketing.com/diferencia-entre-marketing-y-branding
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mos demasiada información a veces de manera saturada y tenemos que 
diferenciarnos y darnos a conocer en medio de esta aglomeración, y en 
constante competencia. No obstante en principio este punto no debería 
de ser complicado a una promotora ya que vuelvo a comentar que éstas 
no disponen de una buena comunicación entre los usuarios por los resul-
tados obtenidos en las encuestas, en el que la mayoría no conocen estas 
empresas que se dedican a este sector. Por lo tanto la competencia en los 
medios es mínima.
Es muy importante que desarrollemos una buena labor con el branding 
de la empresa dado que es lo que revalorizará nuestra marca y acabará 
convirtiéndola en una fuente de ingreso estable para la empresa, como 
comentábamos en el apartado de la marca, en la que ésta es un activo 
intangible de la empresa que en ocasiones tiene un valor preponderante 
sobre el resto de los activos de la misma
Así mismo, una buena estrategia de branding en una promotora buscará:
– Resaltar en todo momento los valores de su marca.
– Generar credibilidad y confianza. Este punto es muy importante por-
que es una manera muy directa de conectar con el usuario de manera 
positiva.
– Fortalecer la identidad de sus productos o servicios. La promotora tiene 
que potenciar su producto de manera que este producto se pueda rela-
cionar de manera directa con la promotora. Conseguir que el usuario 
detecte en una promoción cual ha sido la promotora que ha intervenido.
Diferenciarse de la competencia. La promotora tiene que dar un valor 
añadido a sus inmuebles ofreciendo un servicio o producto que otras no 
lo estén ofreciendo, ya sea de manera tangible o no.
Estos conceptos son los que debemos desarrollar para que el usuario 
sienta empatía con nuestra marca y piense en ella al visualizar nuestros 
productos o servicios.
A la hora de desarrollar el branding para la marca de la empresa pro-
motora, debemos tener en cuenta el aspecto de la marca. La marca debe 
transmitir lo que nosotros somos: un diseño sencillo, pegadizo, ya que 
tenemos que tener en cuenta que este logo deberá ser aplicado a dife-
rentes soportes, cuanto más sencillo y limpio sea el trazo, más fácil será 
su aplicación y su visibilidad. Es necesario jugar con los colores y la tipo-
grafía para confeccionar un buen logotipo que encaje con el espíritu de 
nuestra empresa. 
Podríamos estar hojas y hojas escribiendo sobre colores y tipografías, 
pero en líneas generales, cuando quieres dar una imagen más sería, se 
aconseja utilizar tipografías con serifa y cuando queremos transmitir más 
cercanía y dinamismo, se aconseja una tipografía de palo seco. Aunque 
cada vez más podemos observar la utilización de las dos juntas en un 
logotipo, ya que hay un sinfín de familias tipográficas que combinadas 
entre ellas se dan el soporte necesario para poder transmitir la “identi-
dad” de la empresa, en este caso promotora.
Sin una buena marca, todo branding que hagamos puede ser en vano. 
Son dos factores que van de la mano y que tendremos que trabajar con-
juntamente para un resultado óptimo.
Al margen del diseño y estética del que dotemos la marca que estamos 
configurando o potenciando, es muy importante que toda la estrategia 
comunicativa (todas las comunicaciones empresariales), sea en redes so-
ciales, en Internet o en el medio offline, giren en torno al plan estratégico 
previamente diseñado. Más adelante detallaré este apartado tan impor-
tante e nivel de promocionar una empresa promotora.
Los errores en la comunicación corporativa, en las campañas de publici-
dad y marketing pueden marcar la imagen que los consumidores tienen 
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de esa marca debilitando las acciones de branding o logrando efectos 
contrarios a los deseados.
¿Por qué hacer branding de marca en la empresa promotora?
Actualmente, vivimos en un mundo cada vez más competitivo, con una 
economía globalizada, el desarrollo tecnológico avanza a una velocidad 
impresionante y unos consumidores exigentes difíciles de conquistar 
que pueden echar por tierra todo el prestigio de una marca de la noche 
a la mañana en redes y medios sociales, es decir, en cualquier platafor-
ma de comunicación digital siempre que no gestione correctamente la 
imagen de una marca. Hoy día es tan importante o más, la gestión de las 
redes sociales como tener un buen cartel publicitario. Es más, hoy día la 
sociedad quiere noticias muy actualizadas, información de manera rápi-
da y precisa, pasamos gran parte del día conectados a las redes sociales 
o recibiendo información de manera online, por eso es muy importante 
potenciar estos medios de comunicación porque probablemente sea uno 
de los medios más importantes para poder llegar a los usuarios de la em-
presa promotora.
Por esas razones consolidar la marca a través de un buen branding es un 
trabajo arduo, pero necesario para cualquier empresa promotora, sobre 
todo teniendo en cuenta el poco trabajo y poca inversión y tiempo que 
han dedicado las empresas promotoras a su marca.
En síntesis, podemos decir que el branding es un proceso profundo, de 
análisis, diseño y estrategia, con el fin de resolver los problemas que no 
todos pueden ver, y de cuyo éxito depende en gran medida la vida de las 
empresas de la sociedad actual.
Figura 9.3.1: Ejemplo de identidad corporativa
Figura 9.3.2: Ejemplo de identidad corporativa
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Es por ello que lo que no puede ser es que la manera de promocionar 
una promoción inmobiliaria hoy día sea casi igual que se hacía hace 
años, ya que la sociedad va cambiando y las empresas promotoras como 
todas, deben adaptarse a esta sociedad nueva.
9.2 Identidad corporativa
Una entidad, sea una empresa o una institución, necesita una razón 
de ser. Un nombre. Este es el comienzo de todo. Este nombre debe ser 
atractivo y capaz de permanecer en la mente del receptor. Para cumplir 
este objetivo, se emplean una serie de herramientas visuales y psicológi-
cas que pretenden incidir en el subconsciente del receptor, provocando 
el recuerdo y el consiguiente deseo por la marca, la deseada idealización. 
Hablamos de Identidad corporativa cuando combinamos la Identidad 
verbal (Naming) con la Identidad visual (soporte gráfico). 
Si cogemos la Marca (logotipo e imagotipo) combinada con el color, la 
tipografía y la forma de comunicar la marca, obtenemos la fórmula de la 
identidad corporativa:
Identidad verbal + Identidad Visual = Identidad Corporativa.
Para una empresa promotora, después de estudiar los valores de la em-
presa, el público objetivo, qué aspectos queremos proyectar (cercanía, 
juventud, lujo, etc)... Se tiene que pensar en un nombre que tenga en-
ganche, acorde con lo que está ofreciendo, si tiene previsión de expandir-
se a nivel internacional en un futuro, en este caso debería ser un nombre 
en inglés. Elección de colores, se debe estudiar qué colores van más de la 
mano con la identidad de la empresa, si son inmuebles de lujo se acon-
seja colores más oscuros como grises con un alto porcentaje de negros, 
dorados...Si se pretende vender inmuebles más económicos se podría uti-
lizar colores más cercanos como los verdes, naranjas, si se trata de llamar 
la intención y crear un impacto visual, se aconseja por ejemplo el rojo, y 
si por ejemplo es más neutral y se quiere proyectar una marca más cor-
porativa, los tonos azulados serían los más utilizados. La tipografía como 
he mencionado en el anterior punto, se dividen en dos grandes grupos 
las tipografías con serifa y las de sin serifa también llamadas de palo seco. 
Determinar la forma de cómo se va a comunicar la marca, si irá con un 
clain o descriptor. El clain es la frase motivadora que suele acompañar a 
la marca proyectando el espiritu de la marca y el descriptor también es 
la frase que acompaña la marca pero éste describe el servicio o producto 
que ofrece la marca.
¿Cuando es aconsejable añadir un clain o descriptor?
Normalmente cuando una empresa es nueva y quiere empezar a darse a 
conocer y el nombre de empresa no contiene las palabras claves de a lo 
que se refiere, suelen poner un descriptor para dejar claro a qué sector 
pertenece la marca. En el ejemplo de Corp, el nombre de la empresa 
“Corp” si no lo conocemos no tendríamos por qué relacionarlo con una 
empresa promotora por lo que ellos han decidido añadir un descriptor 
en donde dejan claro a qué sector pertenecen, a promotores.
Cuando se trata de una empresa ya conocida por los usuarios, puede per-
mitirse el añadir un clain y no un descriptor, es como en el caso expuesto 
de Nuñez y Navarro, si no lo conoces tampoco tienes por qué relacio-
narlo con una empresa promotora, pero al considerarse más conocidos, 
han optado por utilizar un clain con el mensaje de Barcelona, siempre. 
En este caso no queda reflejado en ningún lado a qué sector pertenecen.
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9.3 Imagen corporativa
Cuando hablamos de la imagen corporativa de una empresa, nos re-
ferimos a la concepción psicológica que tenemos hacia una entidad en 
concreto; es decir, si una empresa nos parece buena, mala, si tiene una 
correcta atención al cliente o si nos desesperamos cada vez que llama-
mos para pedir una cita... Se definiría como la actitud que muestra la 
empresa conforme a los valores que pretende representar. Para lograr la 
Imagen Corporativa es necesario combinar dos conceptos:
Actitud empresarial de los componentes de la entidad + Identidad Vi-
sual = Imagen Corporativa
Si uno de los dos elementos que componen esta fórmula falla, hablamos 
de una mala imagen corporativa. Esto sucede mucho en grandes corpo-
raciones que fallan en ocasiones en su forma de comunicar, falseando la 
realidad o, por el contrario, comunicando muy bien, pero siendo gro-
seros o maleducados sus trabajadores en el trato con sus consumidores.
En el caso de las empresas promotoras inmobiliarias, podríamos por 
ejemplo incluir en este apartado a los trabajadores que estuvieran en 
contacto con el usuario, ya sea de manera directa o indirectamente. Por 
ejemplo, no sirve de nada tener una muy buena identidad corporativa si 
luego por ejemplo en la venta de esa promoción, el usuario se siente in-
comodo por el trato recibido por el posible vendedor, o también si la in-
formación que recibe el usuario es total mente errónea a la realidad, etc.
Por lo tanto, para que una empresa promotora tenga una buena imagen 
corportativa, debe cumplir con los valores que quiere proyectar en su 
actitud con el usuario. El feedback del usuario tiene que ser positivo, de 
lo contrario la empresa estaría proyectando una imagen no acorde con 
los valores que quiere fomentar.
Figura 9.2.1: Ejemplo de Clain; Barcelona, siempre.
Figura 9.2.2: Ejemplo de Descriptor: promotors.
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9.4 Misión, visión y valores
Con el tiempo, los nuevos negocios son abiertos con una mira mucho 
más profesional, esto es porque cada vez hay un mayor número de gente 
preparada en las calles, gente que se ha podido formar en escuelas de 
negocios, universidades, o al menos formados con estudios de grado que 
les preparan para no cometer los errores que tantos de nosotros hemos 
cometidos tantas veces, les enseñan a huir de los viejos fallos de las or-
ganizaciones clásicas a la vez que aprovechan las modernas técnicas que 
utilizan las empresas grandes para generar orondos beneficios. 
Esto está muy bien, pero no hay que olvidar que hay conceptos clásicos 
fundamentales para el buen desarrollo de una empresa. Conceptos como 
“Misión, Visión y Valores Corporativos” son el pilar de toda organiza-
ción, lucrativa o no, y es de lo que trata este punto de mi proyecto. De 
esta manera cualquier persona encargada del arte del marketing dentro 
de la organización podrá evaluar su importancia y desarrollarlos con la 
conciencia necesaria.
9.4.1 Misión
Término que hace referencia a la razón de ser de la empresa, su esencia 
misma, el motivo de para qué existe en el mundo. Podríamos decir que 
es la parte más humana como concepto de idea de negocio se refiere.
No se puede simplificar a modo de “Estamos aquí para ganar dinero” 
todas las empresas tienen ese objetivo (Presente o futuro, pero todas las 
empresas se plantean generar beneficio económico) hay que hacer refe-
rencia a conceptos más profundos: La historia de la organización, la idea 
de negocio que tienen sus dueños o administradores, con qué recursos 
cuenta y qué les hace especiales para los clientes.
Elaborar una misión adecuada a la realidad nos va a ayudar a gestionar 
la estrategia correcta para nuestra empresa en todo momento. Hay que 
ser flexibles y adaptarse a las necesidades del mercado, sí, pero también 
tienes que saber quiénes somos y de dónde venimos. Nunca se tiene que 
perder la esencia de la empresa, pero tienes que moldearte a las necesi-
dades de los usuarios.
9.4.2 Visión
Este escrito tiene que definir en pocas líneas la situación futura que desea 
alcanzar la organización; tiene que ser una situación realmente alcanza-
ble con el paso del tiempo y hay que luchar por conseguirla. Podríamos 
decir que es la parte de más del “futuro” sobre los pensamientos de nues-
tra empresa.
Hay algunas marcas líderes de sus sectores que redactan la visión como 
un compromiso dividido en los diferentes factores a los que ellos más 
valor otorgan; Coca Cola, por ejemplo, hace referencia a Personas, Be-
bidas, Socios, Planeta, Beneficio y Productividad. Comento justo esta 
porque es una visión dividida muy bien formada.
9.4.3 Valores
Los valores son entre cinco y siete factores de la cultura empresarial que 
consideramos irrompibles, los cumplen todos los miembros de la organi-
zación en todos sus ámbitos.
En algunas publicaciones se entremezclan los valores con las ventajas 
competitivas de la empresa, cosa que no tiene nada que ver. Los valores 
corporativos son el reflejo de la particularidad de la empresa, los térmi-
nos que montan las bases del día a día en el trabajo.
(Una aclaración: la tendencia en los países del norte de Europa une mi-
sión y visión en un solo párrafo; esto no es ni más ni menos correcto, 
simplemente es una manera diferente de expresar las mismas cosas.)
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Estos tres elementos tienen un doble carácter de suma importancia: co-
municador y estratégico. Carácter Comunicador: la misión, visión y va-
lores tienen un carácter comunicador tanto interno como externo. Para 
las personas de la organización, las nuevas incorporaciones y todos los 
entes relacionados o interesados en la empresa tienen un carácter in-
formativo, les da una visión global de quien es la empresa, donde se 
encamina y cuáles son los principales caracteres para relacionarse con 
sus stakeholders (quienes son afectados o pueden ser afectados por las 
actividades de una empresa).
Carácter Estratégico: estos factores son esenciales a la hora de generar 
planes estratégicos y fijar los objetivos estratégicos de la empresa. Si no se 
tienen bien definidos, se puede caer en el error de desviar la dirección en 
la que queremos ir, separarnos de nuestra línea de negocio y nuestra ra-
zón de ser o incluso podríamos llegar a tomar decisiones que empañen el 
buen nombre y la trayectoria de la organización para la que trabajamos.
En resumen, resulta muy beneficioso para toda organización tomarse su 
tiempo para definir bien estos tres elementos, ellos van a reflejar: quien 
somos, donde vamos y con que cultura empresarial vamos a afrontar ese 
camino.
Es tan fácil como sentarse a pensar en las características de tu empresa, 
mi consejo es que eches un vistazo a las páginas de los máximos expo-
nentes en tu sector, de las marcas a las que te quieras parecer. Consigue 
que la misión, visión y valores corporativos sean capaces de generar la 
imagen más completa de tu empresa.
9.5 Filosofía de la empresa
Para crear marca no es suficiente ofrecer un producto, es necesario crear 
una filosofía, llevarla a gala como estandarte, y hacer que el producto o 
servicio ofertado encaje a la perfección en esa filosofía, en otras palabras, 
debemos crear un bloque compacto entre producto y branding. 
La marca debe aportar a los clientes una serie de principios que sean la 
espina dorsal de todas sus acciones, principios que sean perfectamente 
perceptibles e identificables para todos los clientes con los que se puedan 
identificar plenamente y compartirlos. 
Es evidente, para terminar, que toda marca tiene un producto, pero pen-
semos, en qué estamos comprando, por ejemplo, cuando adquirimos un 
producto Harley Davidson, es mucho más que una motocicleta, es una 
filosofía de vida. 
Figura 9.5: Concentración de Harley Davidson
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9.6 Objetivos de la empresa promotora
Los objetivos generales de una empresa es siempre que los números cua-
dren y que el negocio funcione, podríamos decir que estos dos aspectos 
serían los generales para cualquiera. Luego, podríamos determinar obje-
tivos distintos en función del sector al que se dedicara la empresa.
En el caso de empresas promotoras que es el tema de este proyecto, el ob-
jetivo principal y donde giraría el eje central sería la venta de los inmue-
bles. Para poder conseguir este objetivo principal, tienen que cumplirse 
otros objetivos como pueden ser; entender el público objetivo, averiguar 
sus necesidades, ofrecer no sólo el producto en sí si no destacarse de la 
competencia por ejemplo ofreciendo algún servicio suplementario, apli-
car las nuevas tecnologías de la información.
Por tanto, maximizar los beneficios conseguidos por la venta de inmue-
bles es un resultado de la satisfacción de los objetivos secundarios.
9.7 Público objetivo
Como he explicado en los puntos anteriores, el público objetivo de las 
empresas promotoras la vamos a denominar “usuarios”.
En pocas palabras, podríamos decir que el público objetivo, “usuarios” 
es un grupo de personas que quieren y/o necesitan lo que nosotros po-
demos ofrecer y, por esa razón, serán más propensos a comprar nuestros 
productos o a contratar nuestros servicios.
Al comunicarnos ¿por qué debemos saber quiénes serán nuestros usua-
rios?
Cualquier marca o profesional necesita saber quiénes serán sus usuarios, 
porque ello significa asegurarse, entre otras cosas, de que sus esfuerzos 
en marketing golpean en la puerta adecuada. No es lo mismo aplicar un 
tipo de estrategia para unos usuarios que para otros.
“Si no te diriges hacia un usuario claro, al final será como si nunca hu-
bieras hablado con nadie”. Para poner un ejemplo claro y sencillo, aun-
que no tenga relación con el sector de este proyecto, creo que quedará 
bastante claro, por ejemplo, si tu público objetivo son personas de la ter-
cera edad, no vamos a crear toda una estrategia de campaña en las que 
el medio de comunicación sean las redes sociales. A lo que me refiero, 
que es muy importante hacer un estudio detallado sobre quienes serán 
tus usuarios y adaptar tu marketing al estilo de vida de éstos.
Figura 9.7: Público objetivo Starbuks
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Personalmente pienso que antes de difundir nuestro mensaje, por ejem-
plo en las diferentes redes sociales, es muy importante definir “quién 
es”, “cómo es” y “dónde está” nuestro público objetivo, ya que eso nos 
ayudará a diseñar una estrategia de social media marketing que cuente 
un mensaje más atractivo y efectivo. Porque no solo debemos tener claro 
lo que vamos decir, sino que también a quien y en donde se lo decimos. 
Ojo, cuando hablamos de una estrategia social media marketing, esta-
mos dando por echo que nuestros usuarios van a ser personas que se ro-
dean y son partícipes de este tipo de medios de comunicación, está claro 
que si nuestros usuarios van a ser personas muy mayores, tendríamos que 
darle un giro a la estrategia.
Siguiendo con el ejemplo de la comunicación en redes sociales. Los usua-
rios que podemos encontrar en cada plataforma no suelen ser siempre 
los mismos o, como minino, no se comportan e interactúan de la misma 
manera en todas ellas. Es decir, que no vale estar en todos lados. Enton-
ces, ¿cómo podemos saber quién es nuestro público objetivo?
Utilizando un poco el sentido común y buscando simplificar las cosas, 
podríamos identificar algunas características específicas de un grupo de 
personas o empresas, según los parámetros que pensemos que son los 
más representativos del tipo de cliente potencial o propenso a adquirir 
nuestros productos o servicios. Estas características suelen ser llamadas 
perfil (del cliente, seguidor o usuario).
En la mayoría de los casos hay unas cuantas características generales que 
se pueden tener en cuenta para ayudarnos a clasificar esos clientes. Por 
ejemplo: edad, género, nivel de ingresos, estudios, hábitos de compra, 
ocupación o profesión, estado civil, situación familiar (hijos o sin hijos), 
ubicación geográfica, grupo étnico, afiliaciones o inclinaciones políticas, 
aficiones e intereses, etc.
Tampoco es necesario que fraccionemos el análisis utilizando un sinfín 
de filtros. Pero cuanto más precisa es una segmentación, mejor es el re-
sultado...
Me gustaría recalcar aquí: en algunos productos muy específicos, debe-
mos tener más en cuenta puntos tales como el nivel de ingresos y/o de 
conocimientos técnicos de ese target, sobre todo, para elegir las redes 
sociales en las que tengamos mayor posibilidad de encontrarlos y poder 
comunicarnos con ellos sin ser demasiado intrusivo.
“No te olvides que el que mucho abarca, poco aprieta”. Con esto me 
quiero referir que quizás en una empresa promotora, lo ideal quizás sería 
agrupar su productor de manera que fuera más concreto a sus usuarios, 
ya sea por precio de las promociones, por ubicaciones, por estilos de in-
muebles, etc.
Porque nuestro mercado objetivo puede ser muy amplio. Pero, nuestro 
público no puede ser cualquier persona y tampoco lo encontraremos en 
cualquier lugar. Insisto, y disculpen la reiteración, pero sin una idea clara 
de que queremos decir y a quien y donde se lo vamos a decir, estaremos 
corriendo el riesgo de que nuestro mensaje se diluya por detrás de un 
gran manto de humo.
Como conclusión, cada público demandará un lenguaje, una imagen, 
un precio y unos canales de comunicación y distribución distintos. No 
es lo mismo dirigirse a un público infantil, donde el colorido puede ser 
imprescindible o a un público más adulto y conservador, donde la esté-
tica es más serena. El vocabulario empleado con uno y otro debe variar 
también, y no sólo variar en función del usuario si no variar también en 
el medio de comunicación, no nos dirigimos de igual manera por face-
book por ejemplo que por una carta de cortesía para informar de nuestro 
servicio/productos.. Pero no solo las cuestiones más estéticas son impor-
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tantes. También hay que atender cuestiones más de fondo. No todos los 
públicos tienen las mismas necesidades ni los mismos recursos, de modo 
que si no has pensado claramente en el público a quien te diriges, y no 
has diseñado tu producto pensando en ellos, puede que éste no tenga la 
acogida que te gustaría.
9.8 Marqueting mix
9.8.1 Precio
Antes de fijar los precios de nuestros productos debemos estudiar ciertos 
aspectos como el consumidor, mercado, costes, competencia, etc. En úl-
tima instancia es el consumer quien dictaminará si hemos fijado correc-
tamente el precio, comparará que puesto el valor recibido del producto 
adquirido, frente al precio que ha desembolsado por el. Establecer co-
rrectamente nuestra estrategia de precios no es tarea fácil y tal y como 
se ha comentado anteriormente, todas las variables incluido el precio 
tienen que trabajar conjuntamente y con coherencia. 
La variable del precio nos ayuda a posicionar nuestro producto, es por 
ello que si comercializamos un producto de calidad, fijar un precio alto 
nos ayudará un reforzar su imagen.
El precio es la cantidad de dinero en que se valora un bien o servicio. Al 
ser una variable cuantificable, aporta una doble perspectiva de análisis: 
económica y de marketing.
Existen muchas acepciones de precio: alquiler, honorarios, tasas, peaje, 
tarifas, interés, sueldo, comisión, salario, impuesto...
El precio es el único elemento del marketing mix que proporciona ingre-
sos; el resto, únicamente produce costes.
La fijación del precio responde a la estrategia de la empresa con el pro-
ducto en cuestión, de manera que el precio está determinado por deci-
siones previas sobre el posicionamiento del producto en el mercado. 
Por tanto, antes de fijar el precio, primero hay que seleccionar el mercado 
objetivo y la posición del producto en el mismo, si tu mercado objetivo 
van a ser adolescentes, vas a tener que considerar unos precios distintos 
a si tu mercado objetivo es una clase social-alta.
Existen nueve opciones de estrategias de posicionamiento del producto, 
según su relación calidad-precio:
Las estrategias 1,5 y 9 (en diagonal) es lógico que convivan en un merca-
do. Las estrategias 2,3 y 6 se adoptan para atacar a las posiciones de la 
diagonal. Las estrategias 4,7 y 8 deben ser evitadas, ya que suponen un 
sobre precio del producto con respecto a su calidad.
9.8.2 Tipos de objetivos de fijación de precio
Objetivo general: obtener rentabilidad.
En la práctica, los podemos agrupar de la siguiente manera: 
Orientados al volumen
– Maximización de las ventas
– Maximización de la participación de mercado
Orientado a la imagen
– Imagen de calidad
– Imagen del valor
Orientados a la competencia
– Estabilización de los precios
– Alineación con los competidores
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Orientados a la supervivencia.
Selección de los objetivos del precio: Los precios tienen un dife-
rente impacto sobre los beneficios, los ingresos y la cuota de mercado. 
Cuanto más claros sean los objetivos de la empresa a este respecto, más 
fácil será determinar el precio de un producto.
Supervivencia: consiste en una reducción de precios, ante el riesgo de 
salir del mercado; esta política responde a razones de exceso de stock, 
competencia intensa –ambos casos, relacionados con la crisis, aunque no 
siempre- o, incluso, deseo cambiante de los consumidores. En todo caso, 
esta política debe ser, únicamente, un objetivo a corto plazo. Como po-
drían ser precios con rebajas aplicadas durante un tiempo determinado.
Análisis de precios y ofertas de los competidores
Si la demanda supone el techo de los precios y los costes el umbral mí-
nimo, los precios de los competidores se utilizan para orientar la política 
de precios. Habrá que estar atento a su posicionamiento y a sus modifi-
caciones, para ver en qué medida nos afectan. También es importante 
conocer los productos sustitutivos, su posicionamiento y su precio.
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La relación entre la percepción que tiene el consumidor final del país de 
origen y el precio es un aspecto que se ha de considerar en la política de 
precios. Cuando el made in es desfavorable y el precio es bajo, el consu-
midor percibe el producto como de baja calidad, aunque esto no signifi-
ca que deje de comprarlo. Pero se crea un clima de sospecha y es preciso 
tenerlo en cuenta para futuras actuaciones sobre precios.
Aplicar precios según una promotora:
1. Calidad de los acabados. 
2. Ubicación.
3. Reconocimiento del diseño.
4. Características del inmueble (no de habitaciones, baños...)
9.8.2 Producto
El producto es la excelencia por variables del Marketing Mix ya que 
engloba tanto los bienes como los de los servicios que comercializa una 
empresa. Es el medio por el cual sí satisfacen las necesidades de los con-
sumidores. 
Tanto por el producto debe centrarse en resolver dichas necesidades y 
en sus características tal y como se hacia atrás años. Dentro del produc-
to encontramos aspectos tan importantes a trabajar como la imagen, la 
marca, el embalaje o los servicios posventa. 
El director de comercialización también debe tomar decisiones acerca 
de la cartera de productos, de su estrategia de diferenciación de produc-
tos, del ciclo de vida o incluido de Lanzamiento de nuevos productos.
Bienes tangibles
- Puros: sal, vegetales ...
Tabla 9.8.2: Precio bajo - Precio alto
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- Con algún servicio que los mejora electrodomésticos, maquinaria...
 Servicios
- Acompañados de algunos bienes: limpieza facial, manicura, alimenta-
ción ...
- Servicios puros: consultoría, asesoría ...
La oferta de una compañía incluye tanto bienes tangibles como servicios 
y cada uno puede ser tan importante como el otro.
Resulta imprescindible para elaborar un plan de marketing. Ello es debi-
do a que las decisiones que se tomen sobre cada uno de los elementos del 
marketing mix dependen, en gran medida, del tipo de producto para el 
que se esté realizando el plan de marketing.
De consumo
- Productos de conveniencia: Adquiridos por el consumidor de forma 
inmediata y con esfuerzo mínimo.
• Compra frecuente, inmediata
• Precio bajo





- Productos de compras: En el proceso de selección se compara adecua-
ción, calidad, precio y estilo.
• Compra menos frecuente
• Obtener información
• Menos lugares de compra
Comparar:
Idoneidad y calidad Precio y estilo
- Productos de especialidad: Tienen características únicas o indicación 
de marca.
• Esfuerzo de compra especial
• Características distintivas
• Identificación de marca
• Pocos lugares de compra
- Productos no buscados: Se desconoce su existencia, o no se piensa en 
adquirirlos.
• Innovaciones
• El consumidor no quiere pensar en ellos Requieren:
Mucha publicidad y ventas personales
Ejemplos:
Cementerios privados, enciclopedias, rifas.
Industriales
- Materiales y componentes
• Bienes de capital
Intervienen en el proceso productivo y que generalmente no se transfor-
man (como maquinaria y equipo o inmuebles). 2.3.Suministros y servi-
cios
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Otras entidades comerciables
- Organizaciones sin fines de lucro (Escuelas e iglesias)
- Lugares: Sitios comerciales y turismo. 
- Personas: Políticos, deportistas, artistas, doctores y abogados.
- Social: Reducir tabaquismo, limpiar el aire, conservar los recursos.
Los pisos, son bienes tangibles por lo que podríamos determinar que es 
un producto que el usuario puede ver y tocar. Podríamos decir que el 
invertir en un inmueble sería un “Producto de especialidad” por lo que 
podríamos decir que cumple con los puntos anteriormente menciona-
dos; Tienen características únicas o indicación de marca (lo cual es tan 
importante la creación de una marca en la que hablo detenida y exten-
samente en un punto exclusivamente dedicado sobre la marca). Dentro 
de estos puntos encontramos
Esfuerzo de compra especial; hay diferentes tipos de usuarios, pero a 
grande escala podríamos formar dos grandes grupos, el que está intere-
sado en adquirir un inmueble para vivir en él durante un largo periodo 
de tiempo y el que únicamente lo quiere como modo de inversión. Por-
que he querido separa estos grandes grupos? Pues porque en el aspecto 
de esfuerzo de compra especial, aun considerando que el precio de un 
inmueble no es el mismo que el de comprarse una camisa en Inditex, 
podríamos decir que el esfuerzo de compra del usuario que posiblemente 
viva en el inmueble donde ha invertido todos sus ahorros, no sea el mis-
mo frente al usuario que ha adquirido el inmueble como inversión.
Características distintivas; Estamos hablando de inmuebles por lo que 
normalmente nos gusta la exclusividad en lo que a características se re-
fiere. Sí que es cierto que encontramos muchas promociones iguales, en 
las que parece que los edificios son sacados de moldes... Normalmente 
en la misma promoción, hay pisos que se repiten a lo que distribución y 
características se refiere. Una vez el usuario adquiere la vivienda, le da 
su toque personal (por ejemplo en la decoración, pintura...) para hacer 
de la vivienda su hogar, personalizando cada rincón a sus necesidades. 
A quién le gustaría vivir en un piso exactamente igual que otra persona? 
a casi nadie. Cómo saco esta conclusión? pues porque ya nos crea una 
sensación extraña cuando compartimos vagón con una persona que lle-
va exactamente la misma camiseta que nosotros, pues con más razón con 
un producto adquirido por miles de euros. Es por eso que cada vez más, 
las promotoras apuestan por un servicio de interiorismo donde ofrecen 
la posibilidad de ofrecer al comprador la opción de poder personalizarse 
en cierta manera lo que será su hogar. Personalmente apoyo esta iniciati-
va que tienen ciertas promotoras como Grupo Lar o Corp.
Identificación de marca; En este punto solo quiero destacar la importan-
cia que tiene la marca en un producto de especialidad, es por esto que he 
considerado oportuno dedicar un apartado exclusivamente de la marca.
Pocos lugares de compra; Una promoción realizada por ejemplo en Sant 
Cugat, nunca va a ser la misma que por ejemplo ubicada en Terrassa, 
por mucho que fuera la misma promotora y las mismas características 
del inmueble, ya la ubicación de esta promoción hace que una sea dis-
tinta a la otra. No se trata de un producto que se puede ir moviendo, por 
lo que el producto se considera único y exclusivo en venta en un único 
lugar.
9.8.3 Distribución
En este caso, no existe logística que valga. En las promociones inmobi-
liarias, la construcción de la promoción se realiza in situ en la obra, en 
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Comunicación Offline
El Marketing Offline es el marketing tradicional, el que se desarrollaba 
antes de “la era digital”, pero que aún ofrece multitud de opciones inte-
resantes.
A pesar de que la llegada de Internet que parecía ser el final de medios 
en base de impresión y otros, las campañas de marketing que utilizan 
canales offline siguen siendo un aspecto fundamental de las mezclas de 
marketing de muchas empresas. De hecho, según un estudio reciente 
realizado por Google en colaboración con Ipsos MediCT, los medios 
de comunicación fuera de línea tradicionales como la televisión, radio y 
prensa sigue desempeñando un papel de liderazgo en las búsquedas en 
línea de productos y servicios.
Dado tremendo ascenso de Internet en popularidad, los vendedores de 
hoy se refieren a otros medios de comunicación que no están conectados 
a la World Wide Web como offline. Estrategias de marketing fuera de 
línea utilizan canales de medios offline para crear conciencia sobre los 
productos y servicios de una empresa. Estas campañas pueden incluir la 
radio y la publicidad impresa - incluyendo vallas publicitarias, carteles y 
folletos...
Hoy en día es casi un requisito previo para cualquier negocio tener su 
Figura 9.8.2: Producto Inmobiliario Corp_2Figura 9.8.1: Producto Inmobiliario Corp
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propio sitio web, las estrategias de marketing en línea ahora están empa-
tados con frecuencia a los esfuerzos en línea de la compañía. Por ejem-
plo, empresas como Ford han creado anuncios impresos que incluyen 
escasa información sobre los nuevos vehículos con urls predominantes y 
las referencias a Facebook.
Las empresas que desarrollan estrategias de marketing offli-
ne se ajustan a una serie de perfiles, incluyendo:
- 
Negocios: operaciones más pequeñas que quieren establecer un nom-
bre o un punto de apoyo en una comunidad local. Los negocios como 
restaurantes familiares, salones locales y boutiques, o la fotografía estu-
dios independientes pueden utilizar anuncios en periódicos comunita-
rios o pequeñas piezas de correo directo dirigidas, para establecerse en el 
área limitada que sirven.
- Las empresas regionales y medianas: Las empresas con grandes 
bases de clientes que necesitan para llegar a los clientes en un área me-
tropolitana o región geográfica. Las empresas de construcción, conce-
sionarios de automóviles, y las cadenas de supermercados se encuentran 
Figura 9.8.3: Publicidad de una promoción de Corp
Figura 9.8.4: Publicidad de una promoción de Nuñez y Navarro
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entre las empresas que pueden construir familiaridad con los clientes a 
través de medios tradicionales de publicidad. Vallas publicitarias, anun-
cios de televisión regionales y spots de radio pueden correr la voz acerca 
de una empresa y construir su credibilidad.
- Principales Compañías Nacionales / Internacionales: Las 
grandes empresas con nombres reconocibles y características de la mar-
ca. Target, Applebee, Kohl, GoDaddy, Budweiser, Artículos deportivos 
Dick , éstas son sólo algunas de las grandes corporaciones que man-
tienen una presencia regular en las campañas nacionales de marketing 
relacionados con los canales fuera de línea de medios. Cada una de las 
campañas de éstos empresa cuenta con la colocación de alta frecuencia 
y un enfoque en el conocimiento de la marca.
Estrategias de marketing fuera de línea tienden a ser más caros que los 
en línea, lo que requiere a las empresas a desarrollar todo lo abarca los 
planes antes de la implementación de campañas. Normalmente, una 
empresa debe primero decidir exactamente que están tratando de llegar 
al objetivo demográfico, ya sea para servicios nuevos o existentes, y luego 
determinar qué canales de medios se pueden utilizar para llegar a ellos.
Datos de la investigación de mercado se pueden comprar para llevar a 
las empresas al día sobre los hábitos de consumo de medios de su público 
objetivo. Si los clientes potenciales tienden a leer ciertas revistas, a con-
tinuación, los vendedores pueden colocar estratégicamente los anuncios 
en esas publicaciones. Estos anuncios normalmente cuentan con men-
sajes consistentes acerca de la empresa, así como las imágenes de marca 
- los mismos lemas y logotipos son usados para construir la familiaridad 
con los clientes potenciales.
Los medios de promoción tradicionales del marketing offline 
son:
-Publicidad boca a boca
-Tarjetas de presentación
-Folletos, dípticos y presentaciones.
-Marketing directo postal
-Publicidad en medios tradicionales: radio, televisión, revistas, periódicos 
impresos, etc.
En este caso de las promociones inmobiliarias y medio de promoción 
muy importante es el montaje de las casetas/locales provisionales que se 
montan durante la promoción para poder atender a los posibles compra-
dores. Cabe destacar que las diferencias que existen entre unas casetas/
locales entre unas y otras. En algunas te presentan la maqueta del pro-
yecto con una serie de documentación (soporte papel) para que tengas 
una mejor visión de las estancias existentes en la promoción.
Comunicación Online
La aparición de Internet ha generado, sin duda, cambios importantes 
en las estructuras de las empresas. Es evidente que cualquier mensaje 
generado en la red tiene una difusión cuantitativa y territorial enorme, 
ya que puede ser consultado, leído, grabado y transformado por millones 
de usuarios de cualquier lugar del mundo. Es información que recibimos 
constantemente con una rapidez abismal, los usuarios hoy día queremos 
y necesitamos estar informados de las últimas tendencias, noticias, nove-
dades...de manera instantánea sin perder ni una milésima de segundo. 
Disponemos de medios suficientes para poder llegar a estas informacio-
nes d manera instantánea, viajamos con los móviles, tablets... Con co-
bertura 4G,por lo que estemos en casa o no, estamos continuamente 
recibiendo información.
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Esta realidad no puede ser obviada por ninguna empresa que quiera es-
tar bien posicionada en el mercado, de forma que, no solamente tendrá 
que estar presente en la red, sino que tendrá que aplicar diferentes herra-
mientas de marketing para sacar el máximo provecho a su presencia en 
Internet. No es suficiente lanzar twitts, menciones, noticias atractivas por 
facebook, si no ¿cómo se va a lanzar?¿qué contenidos queremos publi-
citar en las redes sociales? etc...Hoy en día, las empresas son conscientes 
del desarrollo de la red y los últimos estudios demuestran que un por-
centaje muy elevado tiene ya presencia en Internet, aún así, en el sector 
de las promotoras, constructoras, etc, en general, la intervención de este 
tipo de empresas en los medios de redes sociales, es bastante limitado. 
Pocos grupos digitales creados puedo ver sobre empresas promotoras o 
noticias de éstas...Pero, ¿saben realmente qué estrategia de comunica-
ción seguir para aprovechar los recursos de la red? Aquí ciertamente es 
donde muchas empresas siguen perdidas, aunque los últimos datos ha-
blan también de un crecimiento porcentual de la publicidad en Internet 
equivalente al 100 por 100.
Antes de seguir hablando de la comunicación online me gustaría dejar 
claro que en la actualidad nos encontramos en un compás de espera ante 
lo que puede ser realmente Internet, ya que la continua caída de empre-
sas «punto com» que estamos viviendo en la actualidad (marzo 2001) nos 
ratifica en una clara idea: Internet, no sólo no es la panacea que muchos 
auguraban, sino que además es un mundo todavía por descubrir. Y esto 
quiero dejarlo muy claro, porque a falta saber el rumbo real que tomará 
Internet, lo cierto es que no podemos olvidar que se trata de un medio 
muy potente pero complementario a los soportes tradicionales, y nunca 
un sustituto de aquéllos. En los estudios de retail, se ha llegado a las con-
clusiones que actualmente, el online es un apoyo al offline, por ejemplo, 
todavía hay comercios que necesitan de un espacio físico donde los usua-
rios puedan ir, las tiendas de ropa, por ejemplo, aunque cada vez hayan 
más “negocios online” sobre la venta de ropa, todavía necesitamos poder 
tocar esa ropa, probárnosla o por que no, el simple hecho de quedar con 
los amigos y decir; ¡vayámonos de compras! Por ahora, no hay ninguna 
aplicación o tienda virtual que te transmita estas sensaciones y hablar de 
sensaciones es muy importante en el momento de hacer estudios de mar-
keting para crear nuevas sensaciones de compra al usuario. El usuario de 
hoy día es muy exigente y no se conforma unicamente con entrar en una 
tienda, probarse algo y posteriormente comprarlo. Hoy día, el usuario 
busca algo más ¿y por qué se debe esto? Pues quizás es por la cantidad 
de competencia que hay entre los comercios.
No obstante, lo cierto es que las posibilidades que nos ofrece Internet son 
muchas, y hoy en día no podemos llevar a cabo una estrategia de comu-
nicación sin tener en cuenta la red.
Desde el punto de vista de comunicación, en la red tendremos que tener 
muy en cuenta dos aspectos fundamentales: el mensaje que queremos 
transmitir y el plan de medios online. Al igual que ocurre con los so-
portes tradicionales, tanto el mensaje como la elección acertada de los 
soportes serán claves que nos conducirán al éxito.
Aunque a simple vista Internet parece exclusivamente un excelente so-
porte para dar a conocer un producto o servicio, o para dar a conocer 
nuestra marca, lo cierto es que los objetivos de la publicidad van más allá 
de lo que es la promoción corporativa. En el siguiente cuadro observa-
mos los objetivos más habituales perseguidos por los anunciantes en In-
ternet en el año 2001, así como las estrategias y acciones más utilizadas.
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El marketing online se compone de las siguientes 4 P-s:
-Peer to Peer: red entre iguales: compartir e intercambiar información 
de forma directa entre dos o más usuarios conectados entre sí por medio 
de internet.
-Personalización: podemos personalizar completamente los produc-
tos o servicios que ofrecemos por internet mediante la comunicación 
digital, uno a uno, y ofrecerle a cada uno según lo que busca o mira en 
nuestra página uno u otro producto o incluso recomendarle otros pro-
ductos que pueden ser de su interés, lo que incrementa el ticket medio de 
compra online o aumenta el retorno de la inversión.
-Posicionamiento: SEO (posicionamiento natural), o también pode-
mos realizar campañas de pago por click SEM.
-Predictive Modelling: Modelos predictivos: se refiere a que internet 
permite que cada usuario pueda ser seguido, medido y almacenado en 
cuanto a comportamientos se refiere y poder realizar propuestas en fun-
ción de sus gustos, elecciones, etc.






-Redes sociales y plataformas 2.0. -Marketing Viral
-SEM
En el medio online es más económico y es completamente mediable, 
cosa que no ocurre con el marketing tradicional.
La medición podemos realizarla mediante herramientas como: Google 
Analytics, AWStats, Social Mention,... dependiendo de lo que queramos 
medir: email marketing, página web, influencia en redes sociales, men-
ciones en la web 2.0, etc.
En el medio online hay varios tipos de promoción que no existen en el 
medio offline:
Tabla 9.8.3: Publicidad en Internet
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Varios tipos de promoción del marketing online:
-Social Media Marketing: Facebook, Youtube, Twitter, Linkedin, etc.
-Marketing de fidelización: noticias, actualización de la página web, pro-
mociones, concursos, etc. –Marketing móvil: geolocalización, Foursqua-
re, Cupones descuento, aplicaciones, etc. -Marketing digital: podcast, 
presentaciones en slideshare, dropbox,
A pesar de las diferencias entre uno y otro lo principal es realizar un mix 
entre el marketing tradicional por decirlo de alguna manera y el online, 
compartiendo los mismos objetivos, midiendo y controlando los desvíos 
para poder tomar decisiones y al respecto y conseguir las metas fijadas.
Marketing de marca “marqueting emocional” 
Marketing emocional: las emociones en las decisiones que tomamos 
Mucha gente piensa que las decisiones que tomamos están basadas en 
un análisis racional de las alternativas que se nos presentan. Lo cierto es 
que, en muchas ocasiones, nuestra parte más emocional nos influye hasta 
el punto de prácticamente decidir por nosotros.  
La importancia de la marca a la hora de elegir 
Actualmente, las marcas buscan estrategias para fidelizar a sus clientes, 
así como captar la atención de nuevos consumidores para generar rela-
ciones duraderas en el tiempo. No se trata de comprar solo el producto, 
sino de sentir la marca como suya. Las empresas crean expectativas en 
los individuos y generan emociones mediante experiencias. Así, seducen 
a los consumidores haciéndoles cómplices sus relatos comerciales y lle-
gando a sus corazones. Al generar cercanía con el cliente potencial de 
manera eficiente, aumentan sus posibilidades de vender sus productos. 
Esto es lo que se conoce como branding emocional o “hacer marca”. 
Hacer marca no es únicamente idear un logotipo, un nombre o el uso de 
determinados colores. Una marca supone la creación de una identidad, 
de una personalidad, la creación y promoción de unos determinados 
valores que la hacen deseable desde un punto de vista emocional. 
La publicidad emocional: vendiendo emociones 
Ante el surgimiento del marketing emocional, se queda atrás la publi-
cidad basada en resaltar los beneficios de lo que se pretende vender, ya 
que hoy día casi todos los productos ofrecen ventajas similares. Por esta 
razón se ha dado paso a la proliferación de la publicidad emocional, des-
tacando ante todo valores asociados a los deseos, anhelos y aspiraciones 
internas de los posibles consumidores. 
Lo que proponen las estrategias de marketing emocional es que para 
dejar huella en el consumidor hay que proporcionar redes estimulantes 
basadas en el placer y en el bienestar, acompañando al individuo en 
momentos y situaciones especiales y únicas, o bien, provocar reacciones 
emocionales de culpa a través de emociones desagradables.  
 A continuación te presentamos una sencilla fórmula para de-
sarrollar un plan de marketing emocional: 
1. Hacer un diagnóstico de la personalidad, necesidades y deseos de los 
potenciales clientes. 
2. Realizar un listado de las emociones relacionadas con la marca de tu 
producto o servicio. 
3. Elaborar las propuestas de objetivos a seguir. 
4. Realizar una estrategia de comunicación con el conjunto de palabras 
y frases clave que movilizan emociones y sentimientos en los clientes. 
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5. Desarrollar el plan de acciones permanentes para formar lealtades 
duraderas, utilizando diversos medios de difusión y formas creativas e 
innovadoras de penetración. 
6. Evaluación y control del programa. 
7. Maximización de los aciertos y corrección de los errores
9.9 RSC
La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es una forma de dirigir 
las empresas basado en la gestión de los impactos que su actividad ge-
nera sobre sus clientes, empleados, accionistas, comunidades locales, 
medioambiente y sobre la sociedad en general. 
Los 5 principios que rigen la RSC 
1. Cumplimiento de la legislación 
La RSC implica el cumplimiento obligatorio de la legislación vigente. 
 2. Global y transversal 
La RSC es de carácter global, es decir afecta a todas las áreas de nego-
cio de la empresa y de sus participadas, así como a todas las áreas geo-
gráficas en donde desarrollen su actividad. 
3. Ética y coherencia La RSC comporta compromisos éticos objeti-
vos que se convierten de esta manera en obligación para quien los con-
trae. Debe existir coherencia entre los compromisos públicos adquiridos 
con las estrategias y decisiones de negocio, pues en otro caso se converti-
rá en una mera gestión de la reputación. 
 4. Gestión de impactos 
La RSC se manifiesta en los impactos que genera la actividad empresa-
rial en el ámbito social, medioambiental y económico. Para su gestión es 
imprescindible identificar, prevenir y atenuar las posibles consecuencias 
adversas que se pudieran producir. 
 5. Satisfacción de expectativas y necesidades 
La RSC se orienta a la satisfacción e información de las expectativas y 
necesidades de los grupos de interés. Deben generarse procesos que in-
tegren las preocupaciones sociales, medioambientales y éticas de los mis-
mos en las operaciones empresariales y en la estrategia, de manera que 
se genere valor no solo para los accionistas sino para todos los grupos de 
interés y la sociedad.
Figura 9.8.5: Esquema RSC
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Ámbitos de la RSC 
La RSC es un concepto  que afecta a distintos ámbitos de gestión de la 
empresa, por lo que las actividades desarrolladas en el marco de la RSC 
han de estar: 
- Vinculadas a la actividad básica de la empresa 
- Tener una vocación de permanencia 
- Implicar un compromiso de la alta dirección 
- Derechos humanos 
- Protección de la salud 
- Cuestiones medioambientales 
- Lucha contra el fraude y la corrupción 
- Acciones sociales 
No hay que confundir la RSC con una estrategia de marketing de la 
empresa, es decir, no es una acción para conseguir un objetivo, sino un 
medio que repercute en el objetivo. 
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10. conclusión
En el proyecto realizado, se puede preciar que la marca de las empresas 
promotoras no son reconocidas por los usuarios. Por otro lado, he detec-
tado que todo lo que proviene del sector de la construcción, sus marcas, 
tampoco son reconocidas. No obstante, los usuarios tienen un conoci-
miento superior de las marcas de acabados como por ejemplo rosa en 
sanitarios o Teka en electrodomésticos.
En lo que refiere al estudio de la marca de las cinco promotoras anali-
zadas, se perciben varios puntos a mejorar, pero sobre todo destaco dos 
puntos muy importantes; plasmar su identidad corporativa y mejorar su 
comunicación, sobre todo online y apostar por dejar de vender unica-
mente producto y acompañarlo de emociones y sensaciones.
Es importante remarcar que la situación de crisis actual tampoco está 
ayudando a las empresas promotoras a poder invertir en su marca, ya 
que se puede observar en los estudios económicos y financieros los pro-
blemas que están sufriendo algunas de ellas.
Aun así, la tendencia de mercado apunta a un incremento en la promo-
ción de inmuebles, y tengo la sensación que las promotoras mejor prepa-
radas, conseguirán su cuota de mercado. Hay que tener en cuenta que 
la venta de inmuebles ya no será como hace veinte años. Las promotoras 
tendrán que ofrecer algo que les diferencie de la competencia y si apues-
tan por su marca, será un éxito.
Respecto a la gestión de la marca en empresas promotoras, hay que 
afrontarlo como una inversión y no como un gasto, considero necesario 
que todas las empresas del estudio deberían tener un departamento que 
gestione su marca.
Por último comentar, que crear una marca reconocida no es tarea fácil 
ni inmediata y que todo necesita un periodo de tiempo hasta poder con-
seguir que los usuarios te reconozcan, no obstante en los tiempos que co-
rren con la era digital y con la poco competencia en gestión de marca en 
empresas promotoras, las primeras que apuesten por gestionar su marca 
tendrán más facilidades para abrirse hueco en el mercado
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